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ABSTRAK 
“PENGARUH KOMUNIKASI WORD OF MOUTH TERHADAP BRAND 
AWARENESS KOULTOURA COFFEE SHOP” 
(Survei pada Khalayak di Perumahan Taman Ratu Indah RT001) 
 
Oleh: Rea Alfina 
 
 
Penelitian ini berjudul Pengaruh Komunikasi Word Of Mouth Terhadap 
Brand Awareness Koultoura Coffee Shop; Survei pada Khalayak di Komplek 
Perumahan Taman Ratu Indah RT 001. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh 
perkembangan komunikasi dan pemasaran sehingga kegiatan komunikasi word of 
mouth menjadi semakin menarik dan dapat berdampak pada awareness suatu 
brand. 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan model teori hierarchy of 
effects, konsep marketing communications, konsep word of mouth, serta konsep 
brand awareness Kotler. Jenis penelitian ini adalah eksplanatif dengan 
menggunakan pendekatan kuantitatif. Teknik penarikan sampel dilakukan dengan 
teknik probability sampling, yaitu simple random sampling. Data primer diperoleh 
melalui metode survei dengan menggunakan kuesioner yang disebar kepada 96 
responden khalayak perumahan Taman Ratu Indah RT 001.  Teknik analisis data 
menggunakan uji koefisien korelasi dan analisis regresi linear sederhana.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang kurang 
signifikan antara komunikasi word of mouth dengan brand awareness pada brand 
Koultoura Coffee. Pada nilai R square pada uji regresi menunjukkan angka 
sebanyak 0,446 atau sekitar 45%. Artinya komunikasi word of mouth telah 
mempengaruhi brand awareness Koultoura Coffee sebesar 45%. Sedangkan 55% 
dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  
 
 
Kata Kunci: 
Brand Awareness, Marketing Communications, Word Of Mouth  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Komunikasi merupakan sebuah proses mengirim pesan untuk 
menciptakan makna tertentu. Komunikasi dapat dikatakan efektif apabila 
pesan yang diberikan dapat dimengerti secara penuh oleh penerimanya dan si 
penerima memberikan reaksi atau tanggapan seperti yang diharapkan si 
pemberi pesan. Komunikasi word of mouth merupakan suatu bentuk 
komunikasi pemasaran yang kian berkembang.  
Komunikasi word of mouth adalah suatu bentuk komunikasi dari 
mulut ke mulut. Menurut Ali Hasan (2010:25) word of mouth adalah sumber 
informasi informal yang indepen dan jujur. Word of mouth juga dianggap 
menghasilkan media iklan informal. Dalam hal ini berarti, komunikasi yang 
diciptakan adalah komunikasi yang tidak berbayar. Melalui komunikasi word 
of mouth, pelaku bisnis dapat memiliki prospek yang baik dalam membantu 
mengembangkan bisnisnya dengan cara yang efektif dan efisien. Para pelaku 
bisnis ini juga dapat dengan mudah mengomunikasikan brand nya agar dapat 
disadari oleh khalayak. Jika sebuah brand menjadi sebuah pembicaraan, lalu 
dipromosikan, dan kemudian direkomendasikan, maka keputusan konsumen 
untuk menggunakan brand tersebut akan meningkat.  
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Pada saat ini, setiap pelaku bisnis semakin berupaya untuk mencapai 
tujuan mereka. Berkembangnya dunia usaha saat ini menjadikan persaingan 
yang ada menjadi sangat ketat. Komunikasi word of mouth tidak lagi dianggap 
sebagai komunikasi pemasaran yang biasa, karena melalui word of mouth, 
suatu brand dapat menjadi perbincangan yang menarik di antara 
konsumennya. Konsumen bukan sebagai pelengkap usaha lagi, namun mereka 
juga dapat dianggap sebagai partner bisnis bagi perusahaan.  
Menurut Handi Irawan D, Chairman Frontier Consulting Group, yang 
dikutip dari www.marketing.co.id , mengatakan bahwa salah satu bagian 
terbesar dalam penciptaaan brand awareness di Indonesia adalah melalui 
word of mouth. (Sumber: http://www.marketing.co.id/banyak-cara-
mendongkrak-awareness/ diakses pada rabu, 10 September, 15.25 WIB).   
Selain itu, menurut jurnal yang berjudul "Impact Of Country Of Origin 
and Word Of Mouth on Brand Equity" yang dikemukakan oleh Sri Murtasih, 
et al (2013:625),  word of mouth  mempengaruhi brand equity melalui 
dimensi-dimensi yang ada di dalamnya, yaitu brand awareness, brand 
association, perceived quality, serta brand loyalty. Word of mouth secara 
signifikan dapat meningkatkan pengetahuan dan respon konsumen terhadap 
suatu brand.  
Berdasarkan data di atas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa pelaku 
bisnis perlu menjadikan konsumen mau menceritakan pengalamannya dan 
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merekomendasikan suatu brand tertentu  karena hal tersebut  merupakan hal 
penting. Setelah melalui proses komunikasi word of mouth ini, maka  
perbincangan yang dilakukan  juga dapat semakin menarik, dan konsumen 
akan perlahan menyadari dan mengenal terhadap brand tersebut. 
Berdasarkan survei pada tahun 2010,  lebih dari 80 % konsumen 
Indonesia lebih mempercayai rekomendasi dari teman dan keluarga pada saat 
memutuskan untuk membeli sebuah produk. Hal tersebut terungkap dalam 
penelitian yang dilakukan Onbee Marketing Research (anak perusahaan 
Octovate Consulting Group) bekerjasama dengan Majalah SWA kepada 2000 
konsumen di lima kota besar Indonesia.   
Sementara itu, iklan hanya menempati peringkat ke lima sebagai 
sumber referensi yang dipercaya oleh konsumen. Hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Onbee Marketing Research juga menunjukkan bahwa rata-rata 
konsumen Indonesia akan menceritakan hal-hal positif tentang sebuah merek 
kepada tujuh orang.  (Sumber: http://www.tribunnews.com 
/bisnis/2010/06/10/konsumen-lebih- percaya- rekomendasi- teman-daripada-
iklan,  diakses pada rabu, 10 September, 16.50 WIB).  
Selain itu, terdapat pula survei yang dirilis oleh Jupiter Media Corp, 
lembaga riset yang bermarkas di New York, mengungkapkan bahwa pada 
umumnya perusahaan kecil lebih banyak menggunakan strategi word of 
mouth dalam strategi pemasarannya ketimbang perusahaan besar atau 
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menengah.  ( Sumber: http://www.marketing.co.id/efektivitas-word-of-mouth-
2/, diakses pada jumat, 12 September, 09.25 WIB). 
Jadi dengan adanya komunikasi yang dilakukan dari mulut ke mulut, 
konsumen akan perlahan menyadari dan mengenali suatu brand, dan pada 
akhirnya muncullah brand awareness di masyarakat. Menurut  Kotler dan 
Keller (2007 : 460), brand  merupakan suatu nama, tanda, istilah, simbol, atau 
kombinasi atau desain dari semuanya yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi produk atau jasa dari seorang penjual atau sekelompok 
penjual dan untuk membedakannya dari produk atau jasa pesaing. Sedangkan, 
kesadaran akan produk atau brand awareness adalah kemampuan pembeli 
potensial untuk mengenal dan mengingat bahwa semua brand merupakan 
sebuah bagian dari sebuah kategori produk tertentu. (Kotler, 2006:268). 
Dalam studi kasus pada brand Koultoura, peneliti ingin melihat 
komunikasi yang terjalin melalui word of mouth menjadi lebih efektif dan 
efisien. Koultoura merupakan stand alone coffee shop yang menjadi pionir di 
Jakarta Barat. Stand alone coffee shop disini artinya Koultoura merupakan 
sebuah kedai kopi yang memiliki bangunan sendiri, terpisah dengan pusat 
perbelanjaan atau rest area, seperti halnya kedai kopi pada umumnya 
(Starbucks Coffee, Djournal Coffee, Bengawan Solo Coffee, Coffee Bean). 
Coffee Shop ini berlokasi di Taman Ratu, kawasan Jakarta Barat. Pesaingnya 
antara lain Areli Coffee yang juga terletak di kawasan Jakarta Barat, serta One 
Pengaruh Komunikasi..., Rea Alfina, FIKOM UMN, 2015
5 
 
Fifteenth Coffee dan Anomali Coffee yang terletak di kawasan Jakarta 
Selatan. Peneliti melihat menjamurnya kedai kopi atau biasa yang lebih 
dikenal dengan coffee shop dapat menjadikan peluang usaha bagi pemula 
untuk menjalankan bisnis. Pangsa pasarnya dianggap menjanjikan karena 
segmentasinya tidak lagi didominasi oleh kalangan tertentu saja, namun 
hampir semua kalangan masyarakat. Segmentasinya mencakup tua—muda, 
pria-wanita, remaja, karyawan, dan sebagainya. Ditambah budaya masyarakat 
Indonesia yang telah menjadikan minum kopi sebagai lifestyle nya. 
 Berdasarkan data yang didapat pada Februari 2012, orang dapat 
meminum kopi sebanyak 3-4 gelas per harinya. Pada tahun yang sama, 
permintaan kopi dalam negeri Indonesia telah mencapai lebih dari 250 ribu 
ton. Peningkatan penikmat kopi juga meningkat sebesar 7 % tiap tahunnya.
 
(Sumber: http://m.poskotanews.com / 2012/09/14/penikmat-kopi- bertambah-
7-tiap-tahun/, diakses pada hari Jumat, 12 September, 03.22 WIB).  Segmen 
bisnis kedai kopi pun bertumbuh dalam beberapa tahun terakhir. Berdasarkan 
hasil riset Indonesia Coffee Organization, pada tahun 2012, pertumbuhan 
konsumsi kopi di Indonesia lebih banyak 2 % dibandingkan dengan 
pertumbuhan di dunia. Dengan begitu, tidak heran sekarang lebih mudah 
menemukan kedai kopi. Tidak hanya di tengah kota atau di mall, namun di 
sekitar perumahan pun saat ini lebih mudah ditemui. (Sumber: http:// 
www.beritasatu.com/food-travel/206914-alasan-kian-merebaknya-kedai-kopi-
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di-indonesia.html, diakses pada hari Senin, 3 November, 19.20 WIB). Kondisi 
ini menandakan bahwa bisnis kedai kopi memiliki potensi untuk dimasuki 
oleh para pelaku usaha.  
Koultoura baru berdiri selama satu tahun, tepatnya Juni 2013. Karena 
itu, peneliti ingin melakukan penelitian kepada khalayak yang bertempat 
tinggal di Perumahan sekitar Koultoura, sehingga nantinya dapat mengukur 
awareness khalayak terhadap brand Koultoura. Perumahan sekitar Koultoura 
Coffee yaitu, Perumahan Sunrise Garden, Perumahan GreenVille, 
Perumahaan Taman Ratu Indah, Perumahan Kepa Duri, dan sebagainya. 
Selain itu, pemilihan responden dilakukan sesuai dengan data sekunder yang 
didapat oleh peneliti, bahwa Koultoura memang menyasar khalayak di 
perumahan sekitar lokasinya, khususnya khalayak yang berusia mulai dari 16 
hingga 60 tahun. Khalayak di Perumahan Taman Ratu Indah RT 001 telah 
cukup mewakili segmentasi penikmat kopi di daerah Jakarta Barat, baik yang 
berusia muda atau tua, pria atau wanita, remaja, karyawan, dan sebagainya. 
Peneliti juga telah melakukan survei secara singkat terhadap beberapa 
pengunjung Koultoura Coffee Shop. Survei secara singkat tersebut 
menunjukkan bahwa walaupun arah komunikasi pemasaran sekarang sudah 
semakin berkembang mengikuti perkembangan teknologi, namun komunikasi 
pemasaran secara tradisional seperti komunikasi mulut ke mulut atau word of 
mouth ini masih tetap ada. Berdasarkan survei singkat tersebut, peneliti 
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mendapat data bahwa sebagian pengunjung Koultoura Coffee telah mendapat 
informasi mengenai brand Koultoura Coffee dari percakapannya bersama 
keluarga atau teman, serta mereka merekomendasikan Koultoura Coffee 
melalui percakapan sehari-hari kepada orang-orang di sekitar mereka.  
Fenomena tersebutlah yang membuat peneliti tertarik untuk 
mengetahui apakah dari terdapat pengaruh dari komunikasi word of mouth 
yang dilakukan terhadap brand awareness Koultoura Coffee Shop bagi 
khalayak di komplek Perumahan Taman Ratu Indah RT 001. 
 
1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan uraian yang telah dilakukan oleh peneliti, maka 
perumusan masalah dalam penelitian ini adalah apakah ada pengaruh antara 
komunikasi word of mouth terhadap munculnya brand awareness Koultoura 
Coffee pada khalayak di komplek Perumahan Taman Ratu Indah RT 001? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui ada atau tidaknya 
pengaruh komunikasi word of mouth terhadap munculnya brand awareness 
Koultoura Coffee bagi khalayak di komplek Perumahan Taman Ratu Indah 
RT 001. 
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1.4 Manfaat Penelitian 
1.4.1 Manfaat Akademis  
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan 
referensi penelitian dan pengetahuan mengenai pengaruh komunikasi 
melalui word of mouth, serta penggunaan konsep komunikasi 
pemasaran dalam merespons pengenalan akan suatu produk atau brand 
tertentu. 
 
1.4.2 Manfaat Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi bagi 
pelaku bisnis atau perusahaan untuk melakukan komunikasi 
pemasaran melalui komunikasi word of mouth dengan tetap 
memperhatikan kualitas produk atau brand sehingga membuat 
konsumen tertarik dan akan sadar akan produk atau brand  tersebut. 
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BAB II 
KERANGKA TEORI 
 
2.1 Penelitian Terdahulu 
Peneliti mengacu kepada beberapa penelitian terdahulu agar dapat 
mendapatkan gambaran tentang penelitian yang dilakukan. Penelitian 
pertama yang pernah dilakukan oleh Audina Furi Nirukti, seorang 
mahasiswa Universitas Indonesia pada tahun 2012 dengan penelitiannya 
yang berjudul “Pengaruh Brand Awareness dan Word of Mouth 
Terhadap Kepututsan Membeli (Studi Pada Pengguna Media Sosial 
Berbasis Lokasi Foursquare)”. 
Dalam penelitian terdahulu tersebut, Audina ingin mengetahui ada 
atau tidaknya pengaruh brand awareness dan word of mouth terhadap 
keputusan membeli komunitas online di media sosial kaskus. Metode 
penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan menggunakan 
metode pengumpulan data berupa kuesioner.  
Penelitian yang dilakukan oleh Audina lebih kepada penelitian 
mengenai brand awareness dan word of mouth terhadap suatu komunitas 
online. Sedangkan peneliti ingin mengarah kepada pengenalan konsumen 
terhadap suatu brand melalui kegiatan word of mouth. 
Peneliti juga mengacu pada penelitian terdahulu lainnya, yaitu 
penelitian yang berjudul “Pengaruh Word of Mouth Terhadap Minat Beli 
Konsumen Pada Tune Hotels Kuta- Bali,” yang dilakukan oleh  
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Oktaviantika Benazir Kumala, mahasiswi Universitas Indonesia pada 
tahun 2012.  
Pada penelitian tersebut, Oktavianti menggunakan pendekatan 
penelitian secara kuantitatif. Metode pengumpulan data yang digunakan 
yaitu dengan cara mengumpulkan data yang berasal dari kuesioner. Setelah 
mendapatkan hasil kuesioner maka, tahap selanjutnya yang dilakukan oleh 
Oktavianti adalah mengolah data tersebut dengan menggunakan program 
SPSS17. 
Penelitian yang dilakukan oleh Oktavianti fokus kepada pembentukan 
keputusan pembelian setelah adanya kegiatan word of mouth, sedangkan 
peneliti hanya ingin mengetahui seberapa besar konsumen dapat mengenali 
suatu brand setelah adanya kegiatan word of mouth. 
Selanjutnya, penelitian ini mengacu pada penelitian yang dilakukan 
oleh mahasiswi Universitas Indonesia yang bernama Cindy Amylia 
Kesumawardani  pada tahun 2012 dengan judul “Pengaruh Servicescape 
dalam Membentuk Word of Mouth (Studi Pada Restoran Marche 
Cabang Plaza Senayan)”. 
Penelitian yang dilakukan oleh Cindy menggunakan pendekatan 
kuantitatif yang bersifat eksplanatif. Penelitian ini juga menggunakan 
metode pengumpulan data berupa kuesioner yang nantinya akan diolah 
menggunakan program SPSS 17.  
Pada penelitian Cindy, fokus penelitian terdapat pada pelayanan atau 
servicescape, yaitu meliputi ambient condition, tata letak/ ruang, tanda/ 
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simbol, serta karyawan. Melalui servicescape tersebut, Cindy ingin melihat 
seberapa besar pengaruh yang ada terhadap pembentukan word of mouth. 
Penelitian Cindy hampir serupa dengan penelitian yang tengah 
dilakukan oleh peneliti. Namun perbedaan yang ada adalah peneliti hanya 
fokus kepada awareness yang terbentuk setelah ada kegiatan word of mouth, 
bukan kepada keputusan pembelian ataupun pembentukan minat beli 
konsumen. 
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Tabel 2.1  
Matriks Penelitian Terdahulu 
 
No Peneliti 
Judul 
Penelitian 
Universitas/ 
Jurusan 
Tahun 
Rumusan 
Masalah 
Teori Metodologi 
Persamaan dan 
Perbedaan 
 
1. 
 
Audina 
Furi 
Nirukti 
 
Pengaruh 
Brand 
Awareness 
dan Word of 
Mouth 
Terhadap 
Kepututsan 
Membeli 
(Studi Pada 
Pengguna 
Media Sosial 
Berbasis 
Lokasi 
Foursquare) 
 
Universitas 
Indonesia/ 
Fakultas Ilmu 
Sosial dan 
Ilmu Politik 
 
2012 
 
Bagaimana 
pengaruh 
brand 
awareness 
dan WOM 
terhadap 
keputusan 
membeli pada 
media sosial 
berbasis 
lokasi 
 
Konsep word 
of mouth, 
konsep brand 
awareness, 
konsep media 
sosial, konsep 
perilaku 
konsumen 
 
Pendekatan 
kuantitatif, sifat 
penelitian 
deskriptif, teknik 
pengumpulan 
data dengan 
menggunakan 
kuesioner.  
 
Perbedaan terletak 
pada konsumen / 
komunitas online 
yang ada pada tahap 
keputusan pembelian, 
sedangkan pada 
penelitian ini, peneliti 
hanya melihat pada 
pengenalan 
konsumen terhadap 
suatu brand melalui 
kegiatan word of 
mouth 
 
 
2. 
 
Okta-
viantika 
Benazir 
Kumala 
 
Pengaruh 
Word of 
Mouth 
Terhadap 
 
Universitas 
Indonesia / 
Fakultas Ilmu 
Sosial dan 
 
 
2012 
 
Adakah 
pengaruh 
antara 
informasi 
yang diper- 
 
Konsep word 
of mouth, 
konsep 
purchase 
intentions  
 
Pendekatan 
kuantitatif, sifat 
penelitian 
eksplanatif, 
teknik pe-  
 
Perbedaan terletak 
pada pembentukan 
keputusan pembelian 
setelah adanya 
kegiatan word of  
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  Minat Beli 
Konsumen 
Pada Tune 
Hotels Kuta- 
Bali 
Ilmu Politik  oleh melalui 
word of mouth 
(WOM) 
terhadap 
minat beli 
konsumen 
pada Tune 
Hotels Kuta - 
Bali 
 ngumpulan data 
dengan 
kuesioner serta 
melakukan 
penjelajahan 
melalui internet 
mouth, sedangkan 
penelitian ini hanya 
pada tahap 
pengenalan suatu 
brand setelah adanya 
kegiatan word of  
 mouth 
 
3. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cindy 
Amylia 
Kesuma
wardani 
 
Pengaruh 
Servicescape 
dalam 
Membentuk 
Word of 
Mouth (Studi 
Pada 
Restoran 
Marche 
Cabang Plaza 
Senayan) 
 
Universitas 
Indonesia/  
Fakultas Ilmu 
Sosial dan 
Ilmu Politik 
 
2012 
 
Bagaimana 
pengaruh 
dalam 
membentuk 
WOM 
konsumen 
Restoran 
Marche 
Cabang Plaza 
Senayan 
 
Konsep word 
of mouth, 
konsep 
pemasaran 
jasa, konsep 
servicescape 
 
Pendekatan 
kuantitatif, sifat 
penelitian 
eksplanatif, serta 
teknik 
pengumpulan 
data berupa studi 
kepustakaan dan 
kuesioner 
 
Perbedaan terletak 
pada servicescape 
atau pelayanan yang 
diberikan kepada 
konsumen sehingga 
nantinya konsumen 
dapat melakukan 
kegiatan word of 
mouth, sedangkan 
pada penelitian ini, 
peneliti ingin melihat 
kegiatan word of 
mouth yang telah 
terbentuk sehingga  
dapat membentuk 
awareness konsumen 
mengenai suatu brand 
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2.2 Kerangka Teori 
2.2.1 Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi yaitu sebuah proses yang terjadi di antara dua 
orang atau lebih di mana pesan atau informasi yang ditukarkan 
bertujuan untuk mengubah perilaku orang lain. Proses tersebut 
dibutuhkan dalam komunikasi pemasaran. Selain untuk 
mengkomunikasikan berbagai informasi, komunikasi pemasaran 
juga memiliki beberapa peranan penting, diantaranya adalah 
differentiate sebagai pembeda antara suatu produk dengan produk 
lainnya melalui positioning yang efektif; remind sebagai pengingat 
sasaran khalayak terhadap produk baru; inform sebagai pemberi 
informasi terbaru mengenai produk kepada sasaran khalayak; serta 
persuade sebagai pembujuk yang mendorong konsumen untuk 
melakukan tindakan pembelian  (Fill, 2005:37). Keempat peranan 
tersebut dapat membantu perusahaan dalam menyampaikan pesan 
atau informasi mengenai keberadaan produk mereka di tengah 
masyarakat.  
Komunikasi pemasaran adalah sebuah aktivitas pemasaran 
yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk, 
dan atau mengigatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produkya 
agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. (Tjiptono 2008:57) 
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Menurut Chris Fill (2006:9): 
“Marketing communications are a management process 
through which an organisation engages with its various audiences. 
By understanding an audience’s communications environment, 
organisations seek to develop and present for their identified 
stakeholder groups, before evaluating and acting upon the 
responses. By conveying messages that are of significant value, 
they encourage audiences to attitudinal and behavioral 
responses.” 
 
Melalui pernyataan tersebut, komunikasi pemasaran adalah 
suatu proses manajemen di mana perusahaan berusaha 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan kosumen-
konsumen langsung maupun tidak langsung, tentang produk dan 
merek yang dijual. 
Menurut Soemanagara (2008:3), komunikasi dan 
pemasaran mempunyai hubungan yang sangat erat. Komunikasi 
meupakan sebuah proses pengoperan lambang-lambang yang 
diartikan sama antara individu kepada individu, individu kepada 
kelompok, kelompok kepada kelompok, dan kelompok kepada 
massa. Komunikasi dalam pemasaran bersifat kompleks, karena 
marketing communications merupakan aplikasi komunikasi yang 
ditujukan untuk membantu kegiatan pemasaran sebuah perusahaan. 
 
2.2.2 Konsep STP (Segmentasi, Targeting, Positioning) 
Tujuan pokok strategi segmentasi, targeting, dan 
positioning adalah memposisikan suatu brand dalam benak 
konsumen sedemikian rupa sehingga brand tersebut memiliki 
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keunggulan kompetitif berkesinambungan. Semua strategi 
pemasaran dibuat berdasarkan: (Tjiptono, 2012: 149-149-162) 
1. Segmenting 
Segmentasi pasar adalah proses mengelompokan 
pasar keseluruhan yang heterogen menjadi kelompok-
kelompok atau segmen-segmen yang memiliki kesamaan 
dalam hal kebutuhan, keinginan, perilaku, dan respon 
terhadap program-program pemasaran spesifik. Segmentasi 
pasar merupakan sebuah konsep yang mendasari strategi 
pemasaran perusahaan dan pengalokasian sumber daya 
yang harus dilakukan dalam rangka mengimplementasikan 
program pemasaran. Variabel yang digunakan diantaranya, 
demografis, psikografis, perilaku, pengambilan keputusan 
dan pola media. Salah satu faktor yang berpengaruh dalam 
menentukan besarnya pasar, potensi daya beli, dan 
perubahan-perubahan yang terjadi di pasar adalah faktor 
segmentasi demografis. Segmentasi demografis pada 
dasarnya adalah klasifikasi atau pengelompokan yang 
didasarkan pada usia, jenis kelamin, jumlah anggota 
keluarga, penghasilan atau pengeluaran per bulan, 
pekerjaan, dan pendidikan terakhir. (Sumber: 
http://www.marketing.co.id/demografi-segmen-menengah-
atas/, diakses pada Senin, 27 Oktober, 13.00 WIB). 
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2. Targeting 
Targeting merupakan kegiatan untuk menentukan 
pasar sasaran, yaitu tindakan memilih satu atau lebih 
segmen untuk dilayani dengan progaram pemasaran. 
Analisis targeting adalah kegiatan mengevaluasi daya tarik 
masing-masing segmen dan memilih segmen-segmen 
sasaran. Kriteria evaluasi yang digunakan meliputi ukuran 
dan potensi perubahan segmen, karakteristik struktural 
segmen, dan kesesuaian antara produk dan pasar.  
3. Positioning 
Position dalam konteks pemasaran adalah cara 
produk, brand atau organisasi perusahaan dipersepsikan 
secara relatif dibandingkan dengan produk, brand atau 
organisasi para pesaing oleh pelanggan saat ini maupun 
calon pelanggan. Strategi positioning merupakan strategi 
yang berusaha menciptakan diferensiasi unik dalam benak 
pelanggan sasaran, sehingga terbentuk citra (image) produk 
yang lebih unggul dibandingkan para pesaing. 
 
2.2.3 Konsep Marketing Mix 
Adapun pengertian dari Bauran pemasaran (Marketing Mix) 
menurut Kotler  (2006 : 19) adalah “The set of marketing tools the 
firm uses to pursue its marketing objectives”. Atau dengan kata 
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lain bauran pemasaran merupakan seperangkat alat yang digunakan 
oleh perusahaan untuk mencapai tujuan perusahaan.  
Dari pengertian di atas, maka disimpulkan bahwa variabel 
dari bauran pemasaran terdiri dari empat variabel yang saling 
berhubungan, ke empat variabel tersebut adalah: 
1. Produk (Product) 
Adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan pada 
suatu pasar untuk diperhatikan, diperoleh, dipakai atau 
dikonsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau 
kebutuhan. 
2. Harga (Price) 
Adalah sejumlah nilai (uang) yang di bayar 
konsumen untuk memperoleh produk yang diinginkan. 
3. Distribusi (Place) 
Adalah suatu aktivitas penempatan dan penyaluran 
produk tersebut tersedia pada tempat yang tepat dan dalam 
jumlah yang diinginkan. 
4. Promosi (Promotion) 
Adalah suatu aktivitas dijalankan perusahaan untuk 
mengkomunikasikan produknya ke konsumen dan 
membujuk konsumen untuk membeli. 
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2.2.4 Konsep Promotion Mix 
Komunikasi pemasaran (Belch & Belch, 2009:11) 
merupakan suatu konsep dari perencanaan marketing 
communications yang memperkenalkan nilai tambah dari rencana 
komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai 
disiplin komunikasi, misalnya periklanan umum, respon langsung, 
sales promotion, dan Public Relations, dan mengombinasikan 
disiplin-disiplin ini untuk memberikan kejelasan, konsistensi dan 
dampak komunikasi yang maksimal.  
Bauran komunikasi pemasaran terdiri dari enam cara 
komunikasi utama atau yang biasa dikenal dengan promotional 
mix, antara lain: (Belch & Belch, 2009: 18-28) 
1. Advertising 
Iklan merupakan penyajian informasi non personal 
mengenai produk, merek, perusahaan atau gerai yang 
didanai oleh sponsor. Iklan bertujuan mempengaruhi citra, 
keyakinan, dan sikap konsumen terhadap produk dan merek 
seta perilaku konsumen, bahkan iklan dapat dianggap 
sebagai manajemen citra yakni menciptakan dan 
menancapkan citra serta makna-makna di benak para 
konsumen. biasanya iklan dapat disampaikan melalui radio, 
media cetak,media elektronik, billboard atau media 
lainnya.  
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2. Sales Promotion 
Promosi penjualan adalah bujukan langsung pada 
konsumen untuk membeli suatu produk. Promosi dapat 
dilakukan melalui program diskon ataupun menawarkan 
nilai tambah atau premi dimana bila konsumen mau 
membeli produk tersebut. Promosi sendiri dapat 
didenisikan sebagai peningkatan rasio nilai harga yang 
bertujuan mendongkrak penjualan.  
Belch and Belch (2009:14) memberikan pengertian 
promosi penjualan sebagai  aktivitas promosi yang 
memberikan keuntungan pada penjualan, dan dapat 
meningkatkan volume penjualan dengan segera. 
3. Personal Selling  
Penjualan personal mencangkup pada interaksi-
interaksi langsung antara wiraniaga dan calon pembeli. 
Personal selling bisa menjadi metode komunikasi paling 
efektif. Dengan adanya komunikasi dua arah, keterlibatan 
situasi konsumen cenderung menjadi meningkat cukup 
tinggi dan wiraniaga bisa mengubah presentasi penjualan 
agar mampu mempengaruhi konsumen secara efektif. 
Produk tertentu amat mengandalkan promosi melalui 
penjualan personal.  
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4. Public Relations 
Menurut Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. 
Broom (2009:35), “Public Relations merupakan fungsi 
manajemen yang membentuk dan memelihara hubungan 
yang saling menguntungkan antara organisasi dan 
masyarakat, yang menjadi sandaran keberhasilan atau 
kegagalannya”.  
5. Direct Marketing 
Pemasaran langsung  merupakan hubungan 
langsung dengan pelanggan yang ditargetkan secara tepat 
dengan bertujuan untuk mendapatkan tanggapan sesegera 
mungkin untuk mencipatakan hubungan baik dengan 
pelanggan, dalam jangka waktu yang panjang. 
Awalnya direct mail menjadi alat utama, tapi seiring 
perkembangan teknologi, database telah diperkenalkan 
sebagai media lain yang dapat digunakan untuk 
berkomunikasi secara efektif dengan konsumen (individu). 
Semua elemen dari promotional mix dapat digunakan 
dengan direct marketing untuk mendukung dan 
membangun hubungan yang bermakna dengan konsumen 
dan anggota dari bermacam-macam jaringan stakeholder. 
Bentuk-bentuk direct marketing meliputi penjualan tatap 
muka, pemasaran direct mail, telemarketing, catalog, 
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pemasangan poster di kios-kios, dan saluran online. 
Pengertian lain menurut Kotler (2007:320), “Pemasaran 
langsung adalah sistem pemasaran interaktif yang 
menggunakan satu atau lebih media untuk mempengaruhi 
suatu tanggapan atau transaksi terukur pada lokasi mana 
pun”. 
6. Interactive/ Internet Marketing 
Perubahan revolusioner dalam periklanan dan 
promosi dipengaruhi oleh perkembangan teknologi yang 
membawa pada sebuah media interaktif yaitu internet. 
Media interaktif memungkinkan pengguna untuk dapat 
berpartisipasi dan mengubah bentuk dan konten dari 
informasi yang mereka terima pada waktu yang real. Tidak 
seperti bentuk komunikasi pemasaran tradisional lainnya 
yang hanya dapat berkomunikasi satu arah saja, melalui 
intenet, komunikasi yang terjadi bisa dua arah. 
 
2.2.5 Komunikasi Word Of Mouth 
Aktivitas komunikasi word of mouth cenderung terjadi 
karena adanya kedekatan hubungan antara komunikator dan 
komunikan.  Pada umumnya, kedekatan personal itulah yang 
memacu kepercayaan komunikan dengan apa yang dikatakan oleh 
komunikator.  Menurut Kotler dalam buku Manajemen Pemasaran 
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yang dialihbahasakan Molan (2005:615), definisi word of mouth 
communication adalah komunikasi pribadi tentang suatu produk 
antara pembeli sasaran dan para tetangga, teman, anggota keluarga, 
serta rekannya.  
Menurut Ali Hasan (2010:25) word of mouth adalah 
sumber informasi informal yang indepen dan jujur. Word of mouth 
juga dianggap menghasilkan media iklan informal.  Menurut 
Sernovitz (2006:5) word of mouth adalah pembicaraan yang secara 
alami terjadi antar orang-orang.  Maka dari definisi-definisi 
tersebut, dapat disimpulkan word of mouth communication adalah 
bentuk percakapan mengenai produk antar satu orang dengan orang 
lain tentang suatu pesan. 
Menurut Kotler (2005:638) terdapat dua manfaat yang 
diperoleh dari komunikasi dari mulut ke mulut, yaitu: 
1. Komunikasi dari mulut ke mulut bersifat lebih meyakinkan. 
Kata-kata yang keluar dari mulut merupakan satu-satunya 
promosi yang berasal dari konsumen oleh konsumen dan 
untuk konsumen. 
2. Komunikasi dari mulut ke mulut tidak memerlukan biaya 
yang mahal. 
Proses komunikasi sebagian besar merupakan komunikasi 
yang dilakukan melalui mulut ke mulut. Setiap hari seseorang akan 
melakukan interaksi, bertukar pikiran, informasi, serta saling 
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memberikan pendapat. Berdasarkan Sernovitz (2012:5-6), word of 
mouth terdiri dari 2 jenis, yaitu: 
1. Organic word of mouth adalah pembicaraan yang bersemi 
secara alami dari kualitas positif dari perusahaan Anda. 
2. Amplified word of mouth adalah pembicaraan yang mulai 
oleh kampanye yang disengajakan untuk membuat orang-
orang berbicara. 
Dalam komunikasi word of mouth, terdapat 4 hal yang 
dapat membentuk produk atau brand: (Sernovitz, 2012:8-11) 
1. Be interesting, karena sesuatu yang menarik akan lebih 
banyak disukai oleh konsumen. Walaupun perusahaan atau 
pelaku usaha menciptakan produk sejenis, namun harus 
memiliki karakteristik tersendiri atau berbeda agar menarik 
diperbincangkan diantara konsumennya.  
2. Make people happy, produk atau brand yang hendak 
dipasarkan harus memperhatikan kenyamanan dari 
konsumennya juga sehingga konsumen mendapat 
pengalaman terbaik saat menggunakan produk atau brand. 
3. Earn trust and respect, pelaku bisnis atau perusahaan perlu 
untuk mendapatkan kepercayaan dan rasa hormat dari 
konsumennya. Tanpa adanya kepercayaan tersebut, maka 
orang enggan untuk merekomendasikan suatu produk atau 
brand tersebut kepada semua orang yang mereka kenal. 
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4. Make it easy, pelaku bisnis atau perusahaan perlu untuk 
membuat produk atau brand nya mudah untuk dibicarakan 
oleh konsumen. 
Selanjutnya, dijelaskan pula oleh Sernovitz (2012:19-23), 
bahwa terdapat lima elemen dasar yang diperlukan untuk 
membentuk word of mouth. Kelima elemen tersebut adalah: 
1. Talkers adalah sekelompok orang yang memiliki 
antusiasme dan koneksi dalam menyebarkan informasi atau 
pesan. Mereka adalah konsumen yang telah mengkonsumsi 
produk atau brand. Beberapa orang dalam memilih atau 
memutuskan suatu produk atau brand cenderung tergantung 
kepada konsumen yang telah berpengalaman menggunakan 
produk atau brand tersebut. Talkers berbicara karena 
mereka merasa senang berbagi cerita atau pengalaman 
kepada keluarga, teman, relasi, maupun orang yang berada 
di sekitar mereka. 
2. Topics adalah suatu  informasi atau pesan yang tercipta 
dengan cara diperbincangkan oleh khalayak. Dalam 
kegiatan komunikasi word of mouth, apabila informasi atau 
pesan itu sendiri menarik, maka hal ini dapat memotivasi 
talkers. 
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3. Tools adalah sebuah saluran komunikasi yang hendak 
dipakai oleh khalayak untuk mengomunikasikan informasi 
atau pesan mengenai brand. 
4. Taking Part adalah kegiatan yang dilakukan oleh pihak 
perusahaan atau pelaku bisnis untuk terlibat pada 
percakapan yang dilakukan oleh talkers sehingga 
perusahaan atau pelaku bisnis dapat menjadi bagian dari 
konsumennya juga. 
5. Tracking adalah kegiatan yang dilakukan oleh pihak 
perusahaan atau pelaku bisnis untuk mengukur dan 
memahami keinginan konsumen terhadap produk atau 
layanannya.  
Jika Sernovitz, mengungkapkan elemen word of mouth ke 
dalam 5 Ts, maka Godes and Mayzlin (2004:1-5) mengemukakan 
dua elemen word of mouth, yaitu yaitu volume dan dispersion. 
Volume akan mengukur berapa banyak word of mouth yang ada, 
sedangkan dispersion akan mengukur tingkat di mana percakapan 
mengenai produk mengambil tempat di dalam komunitas yang 
luas.  
1. Volume 
 Pada elemen ini, pengukuran dapat dilakukan 
melalui seberapa banyak word of mouth yang ada. 
Informasi word of mouth dapat diterima seseorang melalui: 
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percakapan sehari-hari, diskusi baik secara formal maupun 
informal, dan rekomendasi yang diberikan oleh orang lain. 
Selain itu dapat pula dianalogikan sebagai frekuensi, yakni 
seberapa sering orang membicarakan atau 
merekomendasikan. Semakin banyak percakapan yang 
terjadi, tentunya akan semakin banyak orang yang 
mengetahui hal tersebut. 
2. Dispersion 
 Elemen ini mendefinisikan sebagai tingkat di mana 
percakapan mengenai produk mengambil tempat di dalam 
komunikasi yang luas. Percakapan yang terjalin bisa 
melalui: keluarga, tetangga, teman kantor, orang yang 
berbeda profesi, orang lain yang berbeda status sosialnya, 
serta orang lain yang telah berpengalaman. 
Pada elemen ini, dapat dianalogikan pula sebagai 
jangkauan, yakni berapa banyak orang yang membicarakan. 
Word of mouth yang kurang menyebar akan lebih sedikit 
dampaknya jika dibandingkan dengan word of mouth yang 
tersebar luas.  
Sebagian besar khalayak berinteraksi melalui 
komunikasi dari mulut ke mulut. Melalui proses 
komunikasi ini, khalayak dapat mengetahui berbagai brand 
atau produk serta layanannya dari satu individu ke individu 
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yang lain.  Pada penelitian ini, peneliti dapat menarik 
kesimpulan dari elemen-elemen word of mouth di atas 
bahwa semakin besar volume yang ada, maka akan semakin 
tinggi dispersion atau penyebarannya, begitupun 
sebaliknya.  
  
2.2.6 Brand Awareness 
Brand atau merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol 
atau lambang, desain, warna, gerak atau kombinasi atribut-atribut 
produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan identitas dan 
diferensiasi terhadap produk pesaing. Pada dasarnya suatu brand 
atau merek juga merupakan janji penjual untuk secara konsisten 
menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat, dan jasa tertentu 
kepada para pembeli. Brand atau merek yang baik juga 
menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan kualitas. Brand 
atau merek sendiri digunakan untuk beberapa tujuan, yaitu: 
(Tjiptono, 2008:73) 
1. Sebagai identitas yang bermanfaat dalam diferensiasi atau 
membedakan produk suatu perusahaan dengan produk 
pesaingnya. Ini akan memudahkan konsumen untuk 
mengenalinya saat berbelanja dan saat melakukan 
pembelian ulang.  
2. Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk. 
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3. Untuk membina citra yaitu dengan memberikan keyakinan, 
jaminan   kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumen. 
4. Untuk mengendalikan pasar.  
 
Brand atau merek memegang peranan penting dalam 
pemasaran. Ada perbedaan yang cukup besar antara produk dan 
merek.  Produk hanyalah sesuatu yang dihasilkan pabrik. 
Sedangkan brand atau merek merupakan suatu yang dibeli 
konsumen. Bila produk bisa dengan mudah ditiru pesaing, maka 
brand atau merek selalu memiliki keunikan yang relatif sukar 
dijiplak. Brand atau merek berhubungan erat dengan persepsi, 
sehingga sesungguhnya persaingan yang terjadi antar perusahaan 
adalah pertarungan persepsi dan bukan sekedar pertarungan 
produk.  
Menurut Kotler (2006:268), brand awareness adalah 
kemampuan pembeli potensial untuk mengenal dan mengingat 
bahwa semua brand adalah sebuah bagian dari sebuah kategori 
produk tertentu. Brand awareness memiliki empat tingkatan, yaitu: 
1. Puncak Pikiran ( Top Of Mind ) 
 Puncak pikiran merupakan tingkatan dimana suatu brand 
menjadi yang pertama disebut atau diingat oleh responden 
ketika dirinya ditanya tentang suatu kategori produk. 
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2. Pengingat Kembali ( Brand Recall ) 
 Pengingat kembali adalah tingkatan dimana brand 
disebutkan oleh responden setelah menyebutkan brand 
yang pertama kali disebut sebagai pertanyaan pertama 
tentang suatu kategori produk. 
3. Pengenalan Brand ( Brand Recognition ) 
 Pengenalan brand adalah tingkatan dimana tingkat 
kesadaran responden akan suatu brand diukur denan 
memberikan bantuan. Pertanyaan untuk pengenalan brand 
memberikan bantuan dengan menyebutkan ciri-ciri dari 
produk brand tersebut. 
4. Tidak Menyadari Brand ( Brand Unware ) 
 Tidak menyadari brand adalah tingkatan dimana responden 
tidak mengenal sama sekali atau tidak tahu mengenai suatu 
produk. 
Menurut Kotler dan Keller  (2007:213) untuk mengetahui 
sebarapa jauh konsumen aware dengan sebuah brand, terdapat 
empat indikator, diantaranya adalah: 
1. Recognition 
Yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali brand 
tersebut termasuk ke dalam satu kategori tertentu. 
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2. Recall 
Yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika 
ditanya brand apa saja yang mereka ingat. 
3. Purchase 
 Seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu brand ke 
dalam alternatif pilihan ketika mereka akan membeli suatu 
produk atau layanan. 
4. Consumption 
 Seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu brand 
ketika mereka sedang menggunakan produk atau layanan 
pesaing. 
Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti menjadikan 
keempat indikator sebagai panduan untuk menetapkan tingkat 
kesadaran khalayak terhadap brand Koultoura dalam penelitian ini.  
 
 
2.3 Efek Marketing Mix terhadap Word of Mouth Communication 
Komunikasi pemasaran adalah (Fill, 2006:9) suatu proses 
manajemen di mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, 
dan mengingatkan kosumen-konsumen langsung maupun tidak langsung, 
tentang produk dan merek yang dijual. Dalam komunikasi pemasaran 
terdapat suatu konsep mengenai bauran pemasaran atau biasa yang disebut 
dengan marketing mix. Konsep marketing mix ini secara singkat juga 
dikenal dengan sebutan "the 4Ps" (Koontz, 2004:3-6). Kerangka "the 4Ps" 
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banyak digunakan oleh pemasar atau pelaku bisnis sebagai hal yang 
mendasari rencana pemasaran mereka. Sedangkan, word of mouth juga 
merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran. Word of mouth 
dianggap dapat menjadi kekuatan besar dalam mempengaruhi pilihan 
konsumen, kesetiaan konsumen, serta beralihnya konsumen terhadap suatu 
produk atau brand tertentu.  
Dalam jurnalnya yang berjudul "The Effect of Marketing Mix on 
Positive Word Of Mouth Communication" (Cengiz, Erdogan, 2007:73-80) 
menyatakan bahwa dalam konsep marketing mix, khususnya komponen 
produk dan promosi memiliki pengaruh yang penting terhadap komunikasi 
word of mouth secara tidak langsung.  
Peneliti kemudian dapat menyimpulkan bahwa kegiatan 
komunikasi pemasaran baik itu melalui konsep marketing mix ataupun 
melalui konsep word of mouth, keduanya memiliki tujuan yang serupa, 
yaitu menjadikan target audience sadar akan informasi atau pesan dari 
sebuah produk atau brand. Selain itu, penjualan juga akan meningkat 
dengan adanya kegiatan tersebut. Namun, berdasarkan jurnal tersebut, 
dikatakan selanjutnya bahwa word of mouth lebih efektif dibandingkan 
dengan advertising dalam membangun awareness dan minat konsumen 
untuk mencoba produk atau brand.  
Jurnal lain yang berjudul "Word of Mouth As A Sixth Element of 
Promotion Mix and IMC" (Nadeem, Ahmed, et al, 2011: 659-665) 
mengemukakan bahwa advertising adalah tools yang paling kuat dari 
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promotion mix, namun pada zaman sekarang, konsumen sudah tidak ingin 
menonton iklan komersial lagi. Hanya konsumen yang setia saja yang 
mengetahui seputar iklan tersebut, sehingga kemudian mereka akan 
membagikan informasi atau pesan dari iklan tersebut dan nantinya akan 
menciptakan word of mouth. Direct marketing merupakan salah satu tools 
dari komunikasi pemasaran yang umumnya digunakan oleh perusahaan. 
Salah satu kelemahannya terletak pada biaya yang relatif lebih mahal. 
Personal Selling telah buruk di pikiran konsumen. Pada umumnya, 
kegiatan ini tidak mengetahui secara tepat kebutuhan sang konsumen dan 
akhirnya merugikan waktu dari konsumen untuk mendengarkan penjelasan 
atau informasi yang disampaikan kepada konsumen melalui kegiatan ini.  
Sales promotion adalah kegiatan promosi yang dilakukan sementara.  
Sedangkan Public Relations adalah suatu elemen dari komunikasi 
pemasaran yang cukup baik. Namun hal ini juga memiliki hasil yang 
dianggap tidak signifikan bagi pengenalan akan suatu brand bagi 
konsumennya.  
Seluruh kegiatan pemasaran di atas, telah menjadi elemen 
promotion mix bagi perusahaan sejak lama, namun seiring berjalannya 
waktu, dibutuhkan suatu tools yang baru untuk mempromosikan suatu 
brand. Word of mouth dipercaya dapat menjadi elemen baru dalam 
kegiatan komunikasi pemasaran karena masyarakat yang menganut sistem 
kekeluargaan, sekumpulan  teman, dan masyarakat yang memiliki 
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hubungan sosial yang kuat mau untuk saling mendengarkan dan 
mempercayai satu sama lain.  
Maka terdapat keuntungan yang dapat diperoleh dengan adanya 
komunikasi word of mouth sebagai elemen baru dari komunikasi 
pemasaran, yaitu pelaku bisnis lebih mudah untuk menentukan target pasar 
dan target potensial, serta biaya untuk melakukan promosi sedikit 
dibandingkan dengan menggunakan elemen lainnya untuk melakukan 
promosi.  
 
2.4 Model Hierarchy of Effects 
Salah satu dari model teori untuk menelaah bentuk sikap berupa 
berkembangnya informasi dalam setiap individu terhadap produk tertentu 
melalui komunikasi word of mouth pada akhirnya akan menimbulkan 
brand awareness. 
Hierarchy of effects model ini tidak berdasar pada pemikiran 
determinan-determinan biologis, tetapi berdasar pada psikologis dan 
lingkungan. Melalui model teori ini, seseorang dapat menafsirkan atau 
berusaha mengerti apa yang melatar belakangi peristiwa atau fenomena 
yang terjadi disekitarnya sehingga akan menentukan perilakunya. Hal 
tersebut kemudian sejalan dengan pengertian yang dikemukakan oleh 
David A Aker dan John G Myer (2003:101), “Pemikiran manusiawi (atau 
lebih penting consumer mind) dan bagaimana cara setiap individu 
mengolah informasi merupakan hal yang sangat menarik untuk diteliti dan 
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dikembangkan. Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti dapat 
menyimpulkan bahwa untuk mempengaruhi khalayak maka produsen 
harus mengetahui dan mencari tahu apa yang diinginkan dan dipikirkan 
oleh setiap individu terhadap suatu produk. Selanjutnya mencari strategi 
komunikasi pemasaran yang tepat untuk melakukan proses komunikasi 
persuasif yang dapat menciptakan tindakan atau perubahan sikap dari 
khalayak, sehingga nantinya dapat berakhir pada proses pembelian. 
Peneliti mencoba memahami dan mengerti proses komunikasi 
persuasif untuk mencoba melakukan penerapan dan pengembangan model 
hierarchy of effects  sehingga diharapkan dapat menerangkan faktor-faktor 
internal psikologis setiap individu yang mampu mempengaruhi konsumen 
dalam membuat keputusan dan untuk dapat melihat proses terbentuknya 
keputusan tersebut serta bagaimana tahapannya dalam membentuk suatu 
keputusan. 
Berikut adalah tahapan yang ada dala model teori Hierarchy of 
Effects: (Simamora, 2003:129) 
1. Awareness 
 Pada tahap ini konsumen atau khalayak menyadari keberadaan suatu 
produk barang maupun jasa. 
2. Knowledge  
 Pada tahap ini konsumen atau khalayak sudah mengerti atas paham 
akan kegunaan dan manfaat suatu produk barang atau jasa yang 
ditawarkan 
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3. Liking 
 Pada tahap ini konsumen atau khalayak sudah menyukai suatu produk 
atau jasa yang ditawarkan 
4. Preference 
 Pada tahap ini, konsumen mulai membandingkan produk atau jasa 
tersebut dengan produk atau jasa yang serupa. 
5. Conviction 
Pada tahap ini konsumen akan yakin terhadap suatu produk atau jasa 
tertentu. 
6. Purchase 
Konsumen sudah melakaukan tindakan membeli produk atau jasa yang 
ditawarkan. 
Model hierarchy of effects di atas mengacu pada bagaimana 
konsumen melihat, memproses, serta menggunakan advertising atau 
marketing communications lainnya, termasuk word of mouth dalam 
mempengaruhi perilaku konsumen. Dalam hal ini, peneliti membatasi 
penelitian sampai pada tahap kognitif saja, yaitu berupa timbulnya brand 
awareness dibenak khalayak yang merupakan akibat dari informasi yang 
diterima melalui komunikasi word of mouth.  
 
2.5 Hubungan Word Of Mouth dengan Brand Awareness 
Word of mouth adalah suatu fenomena yang secara natural terjadi 
pada perilaku konsumen.  Dalam model hierarchy of effects ini, word of 
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mouth memiliki pengaruh yang kuat dalam tahap kognitif dan afektif, 
terutama pada tahap knowledge dan liking, sehingga dapat berdampak pula 
pada loyalitas konsumen.  
Brand awareness merupakan tahap awal pada model hierarchy of 
effects ini. Brand awareness juga merupakan syarat terpenting dalam word 
of mouth. Artinya, semakin kuat kehadiran suatu brand dalam benak 
konsumen, maka akan semakin tinggi kemungkinan bagi konsumen untuk 
berpikir dan berbicara tentang brand tersebut, begitupun sebaliknya. 
(Fuller, 2013:342-351).  
Selain itu menurut Murtasih, et al (2013:625),  word of mouth  
mempengaruhi brand equity melalui dimensi-dimensi yang ada di 
dalamnya, yaitu brand awareness, brand association, perceived quality, 
serta brand loyalty. Word of mouth secara signifikan dapat meningkatkan 
pengetahuan dan respon konsumen terhadap suatu brand.  
Jadi, peneliti dapat menyimpulkan bahwa terdapat hubungan yang 
kuat diantara kedua variabel ini, yaitu variabel word of mouth dan variabel 
brand awareness.  
 
2.6 Hipotesis Teoritis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan 
masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan 
dalam bentuk pertanyaan. Hipotesis dirumuskan atas dasar kerangka pikir 
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yang merupakan jawaban sementara atas masalah yang dirumuskan 
(Sugiyono, 2009:26 ). 
Dengan adanya hipotesis, penelitian ini menjadi jelas arahnya dan 
membimbing peneliti dalam melaksanakan penelitian di lapangan baik 
sebagai objek pengujian maupun dalam pengumpulan data (Bungin, 
2011:85). 
Penelitian ini menggunakan dua variabel. Variabel pertama 
merupakan komunikasi yang dibangun melalui word of mouth, sedangkan 
variabel kedua adalah brand awareness bagi khalayak di komplek 
Perumahan Taman Ratu Indah RT 001. Ada tiga bentuk hipotesis untuk 
uji-t: 
1. Bentuk uji hipotesis dua pihak (two-tailed test) 
 Bila harga t hitung < atau ≤ dari harga tabel maka H0 diterima. 
2. Bentuk uji hipotesis satu pihak untuk sisi kiri 
 Bila harga t hitung jatuh pada daerah penerimaan H0 > atau ≥ dari t 
tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 
3. Bentuk uji hipotesis satu pihak untuk sisi kanan 
 Bila harga t hitung jatuh pada daerah penerimaan H0 < atau ≤ dari t 
tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak.  
Hipotesis utama dalam penelitian ini adalah 
Ho : Tidak terdapat pengaruh komunikasi word of mouth terhadap 
munculnya brand awareness bagi khalayak di komplek Perumahan 
Taman Ratu Indah RT 001 
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Ha : Ada pengaruh komunikasi word of mouth terhadap munculnya 
brand awareness bagi khalayak di komplek Perumahan Taman 
Ratu Indah RT 001. 
 
2.7 Kerangka Teoritis 
Dari pembahasan di atas muncul pemikiran adanya hubungan antara 
komunikasi word of mouth dengan brand awareness. Hal ini dibuat dalam 
kerangka sebagai berikut: 
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Gambar 2.1  Kerangka Pemikiran 
 
 
   
 
 
Pengaruh Komunikasi Word of Mouth Terhadap Brand 
Awareness Koultoura Coffee Shop 
Hierachy of Effects Model 
Word of mouth semakin berkembang dalam dunia 
komunikasi pemasaran sehingga dapat mempermudah 
pelaku bisnis dalam memperkenalkan suatu brand 
Variabel X 
Komunikasi Word Of Mouth 
1.  Talkers : 
konsumen yang senang berbagi 
pengalaman kepada orang-orang 
sekitar. 
 
2.  Topics:  
pesan atau informasi yang tercipta 
dengan cara diperbincangkan oleh 
konsumen 
 
3.  Tools:  
saluran komunikasi pemasaran yang 
digunakan 
 
4.  Volume:  
seberapa sering konsumen 
membicarakan  
 
5.  Dispersion:  
seberapa banyak konsumen yang 
membicarakan 
Variabel Y 
Brand Awareness 
 
1.  Recognition: 
konsumen mengenali suatu 
brand tertentu 
 
2.  Recall: 
konsumen mengingat suatu 
brand tertentu. 
 
3.  Purchase: 
konsumen memilih brand 
 
4.  Consumptions: 
konsumen menjadikan brand 
sebagai top of mind 
 
 
 
Komunikasi  pemasaran  merupakan sarana untuk 
menyampaikan pesan kepada khalayak mengenai 
keberadaan suatu produk atau brand di pasar. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1 Jenis dan Sifat Penelitian 
Peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif. Kuantitaif 
merupakan suatu penelitian yang menjelaskan mengenai suatu masalah, 
yang hasilnya dapat digeneralisasikan. Dalam penelitian ini, peneliti tidak 
mengikutsertakan analisis dan interpretasi yang bersifat subjektif. 
(Kriyantono, 2009:55-56) 
Pada penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti 
adalah penelitian eksplanatif. Jenis penelitian ini digunakan untuk 
menjelaskan hubungan, perbedaan, pengaruh suatu variabel dengan 
variabel lainnya. Karena itulah penelitian eksplanatif menggunakan 
sampel dan hipotesis (Bungin, 2011:46). Terdapat dua variabel dalam 
penelitian ini. Variabel pertama yaitu variabel bebas (komuniksasi word of 
mouth), sedangkan variabel kedua adalah variabel terikat (brand 
awareness). 
 
3.2 Metode Penelitian 
Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei. Survei 
adalah metode riset dengan menggunakan kuesioner sebagai instrumen 
pengumpulan datanya. Tujuannya adalah untuk memperoleh informasi  
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tentang sejumlah responden yang dianggap mewakili populasi tertentu 
(Kriyantono, 2009: 59).  
Peneliti telah memfokuskan penelitian ini pada sampel penelitian, 
yaitu khalayak di komplek Perumahan Taman Ratu Indah RT 001. Hal 
tersebut menyebabkan metode survei merupakan metode yang paling tepat 
untuk digunakan dalam penelitiani ini. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi merupakan suatu wilayah generalisasi, yang terdiri 
dari objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya. (Sugiyono,2007:61).  
Sedangkan menurut Kountur (2004:137), populasi adalah 
kumpulan menyeluruh dari suatu objek yang menjadi perhatian 
peneliti. Objek penelitian tersebut dapat berupa makhluk hidup, 
benda, sistem dan prosedur fenomena dan lain-lain.  
Berdasarkan data yang telah diperoleh peneliti, penelitian 
ini memiliki populasi sebanyak 126 orang. Populasi dalam 
penelitian ini adalah khalayak di komplek perumahan Taman Ratu 
Indah RT 001 yang memiliki rentang usia 16-60 tahun. 
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3.3.2 Sampel 
Menurut Sudjana (2005:6) mengemukakan bahwa sampel 
adalah sebagian yang diambil dari populasi. Sedangkan Menurut 
Sugiyono (2010:118) sampel adalalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel yang 
diambil oleh peneliti dapat mewakili atau representatif bagi 
populasi tersebut.  
Masih menurut Sugiyono (2010:217), teknik sampling pada 
dasarnya dapat dikelompokan menjadi dua yaitu probability 
sampling dan non-probability sampling. Simple random sampling 
adalah teknik untuk mendapatkan sampel yang langsung dilakukan 
pada unit sampling. Setiap unit sampling sebagai unsur populasi 
yang terpencil memperoleh peluang yang sama untuk menjadi 
sampel atau untuk mewakili populasi. Sedangkan, non probability 
sampling adalah sampel yang dipilih berdasarkan pertimbangan-
pertimbangan tertentu dari peneliti. Pertimbangan ini berdasarkan 
tujuan penelitian. (Kriyantono, 2006: 154-161).  
Pada penelitian ini, pengambilan sampel dilakukan dengan 
teknik probability sampling, yaitu simple random sampling. 
Sampel dalam penelitian ini adalah sebagian dari populasi, yaitu  
khalayak di komplek perumahan Taman Ratu Indah RT 001.  
Untuk mengukur besar sampel yang benar, peneliti 
menggunakan rumus Slovin dengan tingkat toleransi kesalahan 
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yang digunakan sebesar 5 %, maka akan diperoleh hasil sebagai 
berikut: (Suharso,2010:63) 
               N    
n =    1 + (N x e
2
)  
     126    
n =    1 + (126 x (0,05)
2
) 
            126   
n =    1 + 0,315 
             126    
n =        1,315 
n = 95,8174904943 
n = 96 responden 
 
Keterangan: 
 n = Jumlah sampel 
 N = ukuran populasi 
 e = error tolerance (0,05) 
 
3.4 Operasionalisasi Variabel 
Penelitian ini memfokuskan pada dua variabel, yaitu variabel bebas 
(independent) dan variabel tergantung (dependent). Variabel bebas 
(independent) merupakan variabel yang diduga sebagai penyebab atau 
pendahulu dari variabel lainnya dan divariasi oleh peneliti. Sedangkan 
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variabel tergantung (dependent) merupakan variabel yang diduga sebagai 
akibat atau yang dipengaruhi oleh variabel yang mendahuluinya, nilainya 
diasumsikan  tergantung pada efek dari variabel pengaruh (Kriyantono, 
2009:20). 
Pada penelitian ini, kedua variabel yang dimaksud, yaitu 
komunikasi word of mouth sebagai variabel bebas (independent) dan 
brand awareness sebagai variabel tergantung (dependent).  
3.4.1 Variabel Komunikasi Word of Mouth 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan tiga elemen yang 
yang diperlukan untuk membentuk word of mouth menurut 
Sernovitz (2012:19-23). Elemen-elemen tersebut adalah: 
1. Talkers, indikatornya dideskripsikan ke dalam tiga kalimat 
pernyataan, yaitu: khalayak  senang membicarakan tentang 
Koultoura Coffee, khalayak senang dalam berbagi 
pengalamannya terkait Koultoura Coffee, serta khalayak 
senang untuk memberikan rekomendasinya terkait 
Koultoura Coffee. 
2. Topics, indikatornya dideskripsikan ke dalam tiga kalimat 
pernyataan, yaitu: khalayak membicarakan topik terkait 
dengan Koultoura Coffee seputar produk-produknya, sistem 
pelayanannya, serta keunikan yang dimilikinya.  
3. Tools, indikatornya dideskripsikan ke dalam tujuh kalimat 
pernyataan, yaitu: khalayak mengetahui informasi terkait 
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Koultoura Coffee melalui beberapa saluran komunikasi 
pemasaran, seperti brosur, karyawan perusahaan, easel, 
physical evidence (lokasi dan logo), new media atau 
internet, tayangan rekomendasi, serta artikel di majalah. 
Jika Sernovitz, mengungkapkan elemen word of mouth ke 
dalam 5 Ts, maka Godes and Mayzlin (2004:1-5) mengemukakan 
dua elemen word of mouth, yaitu yaitu volume dan dispersion. 
Volume akan mengukur berapa banyak word of mouth yang ada, 
sedangkan dispersion akan mengukur tingkat di mana percakapan 
mengenai produk mengambil tempat di dalam komunitas yang 
luas.  
1. Volume, indikatornya dideskripsikan ke dalam tiga kalimat 
pernyataan, yaitu seberapa sering khalayak merekomendasi, 
berdiskusi, serta menyebutkan Koultoura Coffee. 
2. Dispersion, indikatornya dideskripsikan ke dalam lima 
kalimat pernyataan, yaitu khalayak akan 
memperbincangkan Koultoura Coffee bersama teman, 
keluarga, tetangga, orang yang belum pernah berkunjung ke 
Koultoura, serta orang yang sudah pernah berkunjung ke 
Koultoura. 
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3.4.2 Variabel Brand Awareness 
Menurut Kotler (2006:268), brand awareness adalah 
kemampuan pembeli potensial untuk mengenal dan mengingat 
bahwa semua brand adalah sebuah bagian dari sebuah kategori 
produk tertentu.  
Menurut Kotler & Keller (2007:213) untuk mengetahui 
sebarapa jauh konsumen aware dengan sebuah brand, terdapat 
empat indikator, diantaranya adalah: 
1. Recognition, indikatornya dapat dideskripsikan ke dalam 
tiga kalimat pernyataan, yaitu khalayak menyadari, 
mengenali, serta mengetahui keberadaan Koultoura Coffee  
2. Recall, indikatornya dapat dideskripsikan ke dalam empat 
kalimat pernyataan, yaitu khalayak mengetahui, mengingat, 
menyukai, serta memilih produk-produk yang ada dalam 
Koultoura Coffee 
3. Purchase, indikatornya dapat dideskripsikan ke dalam dua 
kalimat pernyataan, yaitu khalayak yakin dan memilih 
produk-produk yang ada dalam Koultoura Coffee. 
4. Consumption, indikatornya dapat dideskripsikan ke dalam 
dua kalimat pernyataan, yaitu Koultoura Coffee selalu 
menjadi pilihan bagi khalayak serta telah menjadi top of  
mind bagi khalayak saat ingin menikmati kopi. 
 
Pengaruh Komunikasi..., Rea Alfina, FIKOM UMN, 2015
48 
 
Variabel Dimensi Indikator Kategori Skala 
 
           ( X ) 
 
Word Of Mouth 
 
Sumber:  
Konsep word of 
mouth Andy 
Sernovitz 2012, 
Konsep Godes dan 
Mayzlin 2004 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.  Talkers 
 
 
- Khalayak senang untuk membicarakan 
tentang Koultoura Coffee  
 
- Khalayak senang untuk berbagi 
pengalaman tentang Koultoura Coffee 
 
- Khalayak senang untuk 
merekomendasikan tentang Koultoura 
Coffee 
1-5 Likert 
 
2.  Topics 
 
- Khalayak mengetahui produk-produk apa 
saja yang ada di dalam Koultoura Coffee 
 
- Khalayak mengetahui pelayanan yang ada 
pada Koultoura Coffee 
 
- Khalayak mengetahui keunikan yang ada 
pada Koultoura Coffee 
1-5 Likert 
 
3.  Tools 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Khalayak mengetahui informasi mengenai 
Koultoura Coffee melalui brosur  
 
- Khalayak mengetahui informasi mengenai 
Koultoura Coffee melalui karyawan 
perusahaan 
 
- Khalayak mengetahui informasi mengenai 
Koultoura Coffee melalui easel (media 
promosi berbentuk papan tulis) 
 
 
 
 
 
1-5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Likert 
 
 
 
 
Tabel  3.1 Operasionalisasi Variabel 
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4.  Volume 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.  Dispersion 
 
 
- Khalayak mengetahui informasi mengenai 
Koultoura Coffee melalui lokasi serta logo 
yang dimilikinya 
 
- Khalayak mengetahui informasi mengenai 
Koultoura Coffee melalui new media 
(internet) 
 
- Khalayak mengetahui informasi mengenai 
Koultoura Coffee melalui tayangan 
rekomendasi di televisi 
 
- Khalayak mengetahui informasi mengenai 
Koultoura Coffee melalui sebuah rubrik di 
majalah 
 
 
 
- Khalayak sering merekomendasikan 
Koultoura Coffee 
 
- Khalayak sering mendiskusikan 
keunggulan yang dimiliki oleh Koultoura 
Coffee 
 
- Khalayak sering menyebutkan brand 
Koultoura  
 
 
- Khalayak membicarakan Koultoura 
Coffee bersama teman atau kerabat 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1-5 
 
 
 
 
 
 
1-5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Likert 
 
 
 
 
 
 
Likert 
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           ( Y ) 
 
Brand Awareness 
 
 
Sumber: 
Konsep brand 
awareness Kotler 
dan Keller  
( 2007:213) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Brand 
Recognition 
 
 
 
 
 
 
 
2. Brand Recall 
 
 
- Khalayak membicarakan Koultoura 
Coffee bersama keluarga 
 
- Khalayak membicarakan Koultoura 
Coffee bersama tetangga 
 
- Khalayak membicarakan Koultoura 
Coffee dengan orang yang belum pernah 
berkunjung ke Koultoura Coffee Shop 
 
- Khalayak membicarakan Koultoura 
Coffee dengan orang yang sudah pernah 
berkunjung ke Koultoura Coffee Shop 
 
 
 
- Khalayak menyadari keberadaan 
Koultoura Coffee Shop 
 
- Khalayak mengetahui keberadaan 
Koultoura Coffee Shop 
 
- Khalayak memgenali Koultoura Coffee 
diantara brand yang serupa 
 
 
- Khalayak mengetahui detail produk 
Koultoura Coffee Shop 
 
- Khalayak mampu untuk mengingat brand 
Koultoura Coffee  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1-5 
 
 
 
 
 
 
1-5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Likert 
 
 
 
 
 
 
Likert 
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3. Purchase 
 
 
 
 
 
 
 
4. Consumptions 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Khalayak menyukai Koultoura Coffee  
 
- Khalayak memilih brand Koultoura 
Coffee  
 
 
 
- Khalayak yakin terhadap kualitas 
Koultoura Coffee sehingga mau 
membelinya 
 
- Khalayak yakin terhadap Koultoura 
Coffee Shop dibandingkan dengan brand 
lain yang serupa 
 
 
 
- Koultoura Coffee merupakan brand  yang 
selalu ada di benak khalayak ketika ingin 
menikmati secangkir kopi 
 
- Koultoura Coffee Shop merupakan brand 
yang diingat pertama kali oleh khalayak 
ketika ingin menikmati secangkir kopi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1-5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1-5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Likert 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Likert 
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3.5 Teknik Pengumpulan data 
Metode pengumpulan data merupakan suatu bagian instrumen 
pengumpulan data yang menentukan berhasil atau tidaknya suatu penelitian 
(Bungin, 2011:133). Dalam penelitian ini, peneliti mengumpulkan yang 
berasal dari data primer dan data sekunder. Data primer adalah data yang 
langsung diperoleh dari sumber data pertama di lokasi penelitian atau objek 
penelitian. Sedangkan data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber 
kedua atau sumber sekunder dari data yang kita butuhkan. (Bungin, 2011:132) 
Dalam melakukan pengumpulan data, peneliti mengumpulkannya 
melalui beberapa sumber, di antaranya: 
3.5.1 Kuesioner 
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara membuat seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2005:135). Tujuannya 
adalah mencari informasi yang lengkap mengenai suatu masalah dari 
responden tanpa merasa khawatir apaila responden tidak memberikan 
jawaban yang sesuai dengan kenyataan dalam daftar pengisisan. Ada 
dua jenis kuesioner, yaitu kuesioner terbuka dan tertutup.  
Kuesioner terbuka dilakukan apabila pertanyaan diformulasi 
sedemikian rupa sehingga responden mempunyai kebebasan untuk 
menjawab tanpa adanya alternatif jawaban yang diberikan peneliti. 
Sedangkan kuesioner tertutup dilakukan apabila peneliti telah 
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memberikan alternatif jawaban kepada respoden, biasanya responden 
tinggal memilih jawaban yang menurutnya sesuai dengan realitas yang 
dialaminya, biasanya dengan memberikan tanda × atau . 
(Kriyantono, 2006:97-98) 
Peneliti menggunakan jenis kuesioner tertutup. Pengolahan 
data yang dilakukan peneliti selanjutnya diukur melalui skala Likert. 
Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap seseorang tentang 
sesuatu objek sikap. Objek sikap ini biasanya telah ditentukan secara 
spesifik dan sistematik oleh peneliti. Setiap pernyataan atau 
pertanyaan yang diisi oleh responden dihubungkan dengan jawaban 
yang berupa dukungan atau pernyataan sikap yang diungkapkan 
dengan kata-kata: sangat setuju (SS); setuju (S); netral (N); tidak 
setuju (TS); sangat tidak setuju (STS), tergantung indikator penelitian. 
(Kriyantono, 2006:138) 
 
Tabel  3.2   Nilai Skala Likert 
 
 
 
 
 
No. Skala Bobot 
1 Sangat Tidak Setuju 1 
2 Tidak Setuju 2 
3 Netral 3 
4 Setuju 4 
5 Sangat Setuju 5 
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Teknik ini merupakan data primer yang diperoleh peneliti dari 
sumber data warga di komplek perumahan Taman Ratu Indah RT001. 
 
3.5.2 Data Kepustakaan dan Penjelajahan Internet 
Peneliti memperoleh data tambahan melalui data kepustakaan, 
dengan mempelajari buku, jurnal, penelitian terdahulu, ataupun artikel 
yang berhubungan dengan penelitian ini. Selain itu, peneliti juga 
melakukan penelusuran melalui internet untuk melengkapi data dan 
informasi yang terkait dengan word of mouth khususnya yang 
berhubungan dengan munculnya kesadaran akan produk tertentu dari 
konsumen. 
 
3.6 Teknik Pengukuran Data 
Setelah data-data telah terkumpul, peneliti melakukan pengolahan data 
serta mengukur data-data tersebut menjadi angka-angka yang akan peneliti 
olah melalui SPSS 19.0 for windows guna  melakukan perhitungan data. 
Peneliti mengambil langkah awal pengolahan data dengan melakukani uji 
validitas dan reliabilitas terlebih dahulu.  
3.6.1 Uji Validitas 
Validitas merupakan akurasi atau ketepatan dari alat ukur 
terhadap yang diukur walaupun dilakukan berkali-kali dan di mana-
mana (Bungin, 2011:107). Instrumen yang valid berarti alat ukur yang 
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digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Valid berarti 
bahwa instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 
hendak diukur (Sugiyono, 2010:394). 
Pengujian validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
dengan menggunakan teknik korelasi Pearson yang melalui 
perhitungan SPSS 19.0. Teknik Pearson digunakan untuk menguji 
validitas instrumen dengan mengkorelasikan skor item variabel 
dengan skor total variabel. Pada umumnya, dinyatakan valid. 
(Suliyono, 2010:44) 
Peneliti telah melakukan penelitian sebelumnya melalui tahap 
pre-test. Tahap ini dilakukan oleh peneliti untuk memberikan 
informasi mengenai pemahaman responden terhadap pertanyaan yang 
diajukan. Selain itu, melalui pre-test, diharapkan bahwa peneliti dapat 
memperkirakan arah hasil penelitian secara dini. Dalam penelitian ini, 
pre-test dilakukan kepada 30 orang responden. 
Setelah tahap pre-test dilakukan, peneliti mendapatkan hasil uji 
validitas untuk variabel X dan variabel Y sebagai berikut: 
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Tabel  3.3  Hasil Uji Validitas Variabel X 
Item Skor Keterangan 
Pernyataan 1 0,725** Valid 
Pernyataan 2 0,591** Valid 
Pernyataan 3 0,747** Valid 
Pernyataan 4 0,680** Valid 
Pernyataan 5 0,616** Valid 
Pernyataan 6 0,642** Valid 
Pernyataan 7 0,299 Tidak valid 
Pernyataan 8 0,432* Valid 
Pernyataan 9 0,329 Tidak valid 
Pernyataan 10 0,700** Valid 
Pernyataan 11 0,410* Valid 
Pernyataan 12 0,607** Valid 
Pernyataan 13 0,282 Tidak valid 
Pernyataan 14 0,658** Valid 
Pernyataan 15 0,737** Valid 
Pernyataan 16 0,672** Valid 
Pernyataan 17 0,657** Valid 
Pernyataan 18 0,510** Valid 
Pernyataan 19 0,334 Tidak valid 
Pernyataan 20 0,350 Tidak valid 
Pernyataan 21 0,718** Valid 
 
Hasil uji validitas variabel X pada tabel di atas menunjukkan 
bahwa korelasi antara skor item pernyataan variabel X dan skor total 
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variabel X > r kritis product moment. Dimana untuk jumlah respoden 
tiga puluh orang didapatkan harga r kritis product moment sebesar 
0,361 (Widiyanto,2013:369). Pada tabel di atas telah dijelaskan bahwa 
terdapat beberapa pernyataan yang menunjukkan pernyataan tidak 
valid, diantaranya adalah pernyataan ke tujuh, sembilan, tiga belas, 
sembilan belas dan dua puluh. Sedangkan sisa pernyataan lainnya 
dinyatakan valid. 
 
Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas Variabel Y 
 
Item Skor Keterangan 
Pernyataan 1 0,689** Valid 
Pernyataan 2 0,677** Valid 
Pernyataan 3 0,732** Valid 
Pernyataan 4 0,757** Valid 
Pernyataan 5 0,668** Valid 
Pernyataan 6 0,736** Valid 
Pernyataan 7 0,813** Valid 
Pernyataan 8 0,773** Valid 
Pernyataan 9 0,389* Valid 
Pernyataan 10 0,686** Valid 
Pernyataan 11 0,719** Valid 
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Hasil uji validitas variabel Y pada tabel di atas menunjukkan 
bahwa korelasi antara skor item pernyataan variabel X dan skor total 
variabel Y > r kritis product moment. Dimana untuk jumlah respoden 
tiga puluhorang didapatkan harga r kritis product moment sebesar 
0,361 (Widiyanto,2013:369).  Maka seluruh pernyataan yang terdapat 
di dalam variabel Y di atas dinyatakan valid. 
 
3.6.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Imam 
Ghozali, 2011 : 47). Sedangkan menurut Sarwono (2012:85) 
reliabilitas menunjuk pada adanya konsisitensi dan stabilitas nilai hasil 
pengukuran tertentu di setiap kali pengukuran dilakukan pada hal yang 
sama. Oleh karena itu reliabilitas berkonsentrasi pada masalah akurasi 
pengukuran dan hasilnya.  
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan 
menggunakan metode Cronbach’s Alpha. Kuesioner sudah dianggap 
handal, konsistensi, dan relevan terhadap variabel penelitian apabila 
memiliki Cronbach’s Alpha sebesar 0,7 atau lebih. Bila skala dalam 
kuesioner terbukti dapat diandalkan maka hal ini akan meningkatkan 
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kepercayaan terhadap keandalan hasil penelitian ini. Reliabilitas alat 
ukur dalam bentuk skala dapat dicari dengan menggunakan teknik 
Cronbach’s Alpha berikut : (Imam Ghozali, 2011:48) 
𝑟 = [
𝑘
𝑘 − 1
][ 1−
 𝜎𝑖𝑡𝑒𝑚
2
𝜎𝑡2
] 
r     = koefisien reliabilitas instrumen (cronbach alpha) 
k  = banyak butir pertanyaan 
𝜎𝑖𝑡𝑒𝑚
2  = varian setiap item 
𝜎𝑡
2  = varians total 
 
 
Tabel 3.5 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X 
 
 
 
 
 Hasil uji reliabilitas pada variabel X yang ditunjukkan 
tabel di atas adalah 0,898. Nilai tersebut > 0,7. Maka, indikator-
indikator pada variabel X, yaitu word of mouth dinyatakan reliabel. 
Peneliti tidak mengikutsertakan pernyataan yang tidak valid ke dalam 
uji reliabilitas ini.  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.898 16 
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Tabel 3.6  Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.896 11 
 
Hasil uji reliabilitas pada variabel Y yang ditunjukkan tabel di 
atas adalah 0,896. Nilai tersebut > 0,7. Maka, indikator-indikator pada 
variabel Y, yaitu brand awareness dinyatakan reliabel.  
 
3.7 Teknik Analisis Data 
Setelah melakukan pengujian validitas dan reliabilitas, peneliti juga 
ingin mencari pengaruh dari variabel X (Komunikasi Word of Mouth) dan 
variabel Y (Brand Awareness) menggunakan analisis regresi.  
Langkah dari teknik analisis data adalah dengan terlebih dahulu 
melihat tingkat signifikansi terhadap H0. Jika nilai signifikansinya lebih 
rendah H0 ditolak, dan jika hasil lebih tinggi maka H0 diterima. Biasanya 
tingkat signifikansi ditandai dengan “<” (kurang dari) dan “>” (lebih dari) dan 
diikat dengan sebuah nilai (Kriyantono, 2010:35). 
Selain melihat pengaruh, peneliti juga melihat hubungan antara 
variabel yang satu dengan lainnya dengan uji koefisien korelasi. Analisis 
regresi merupakan studi untuk mengetahui pengaruh dari variabel dependent 
dengan variabel independent. Hasil dari analisis regresi adalah berupa 
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koefisien untuk masing-masing variabel indenpendet dengan cara 
memprediksi nilai variabel independen dengan suatu persamaan. 
 
3.7.1 Uji Koefisien Korelasi 
Koefisien korelasi dikenal sebagai nilai hubungan atau korelasi 
antara dua atau lebih variabel yang diteliti. Nilai koefisien korelasi 
sebgaimana juga taraf signifikansi digunakan sebgai pedoman untuk 
menentukan suatu hipotesis dapat diterima atau ditolak dalam suatu 
penelitian. Nilai koefisien korelasi bergerak dari 0≥1 atau 1≤0 
(Bungin, 2011:194). Berikut tabel nilai koefisien korelasi: 
TABEL  3.7  Nilai Koefisiensi Korelasi 
Nilai Koefisien Penjelasan 
+0,70 -  keatas A very strong positive association (hubungan positif yang sangat kuat) 
+0,50 -  +0,69 A substansial positive association (hubungan positif yang mantap) 
+0,30 -  +0,49 A moderate positive association (hubungan positif yang sedang) 
+0,10 -  +0,29 A low positive association (hubungan positif yang tak berarti) 
0,0 No association (tidak ada hubungan) 
-0,01 -  -0,09 A negligible negative association (hubungan negatif tidak berarti) 
-0,10 -  -0,29 A low negative association (hubungan negatif yang sedang) 
-0,30 -  -0,49 A moderate negative association (hubungan negatif yang sedang) 
-0,50 -  -0,59 A substansial negative association (hubungan negatif yang mantap) 
-0,70 -  -kebawah A very strong negative association (hubungan negatif yang sangat kuat) 
Sumber data: Bungin, 2011:194 
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3.7.2 Uji Regresi Linier Sederhana 
Menurut Kriyantono (2006: 184), jika terdapat data dari dua 
variabel penelitian yang sudah diketahui yang mana variabel bebas X 
dan yang mana variabel terikat Y sedangkan nilai-nilai Y lainnya 
dapat dihitung atau diprediksi berdasarkan rumus: 
 
Ý  =  a + bX 
 
Keterangan: 
Ý = variabel tidak bebas  
X = variabel bebas 
a  = nilai konstan atau harga Y bila X = 0 
b = koefisien regresi, yaitu angka peningkatan atau   
              penurunan variabel 
 
3.7.3 Uji Hipotesis 
Uji hipotesis adalah setelah data selesai dikumpulkan melalui 
tabulasi data secara lengkap dari lapangan,kemudian baru 
dikelompokkan dalam tabel untuk dianalisa dan memperoleh 
kesimpulan untuk mengukur statistik data (Sugiyono, 2010:212). 
Pengambilan keputusan dari hipotesis teoritis dalam penelitian ini: 
1. Nilai signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima 
Pengaruh Komunikasi..., Rea Alfina, FIKOM UMN, 2015
63 
 
2. Nilai signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak 
H0 : Tidak terdapat pengaruh komunikasi word of mouth terhadap 
brand awareness Koultoura Coffee bagi khalayak di komplek 
Perumahan Taman Ratu Indah RT 001. 
Ha : Ada pengaruh komunikasi word of mouth terhadap brand 
awareness Koultoura Coffee bagi khalayak di komplek 
Perumahan Taman Ratu Indah RT 001. 
 
3.8 Lokasi dan Waktu Penelitian 
 Pada penelitian ini, proses pengumpulan data berupa data kuesioner 
dilaksanakan pada tanggal 26-27 September 2014, pukul 09.00 WIB 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Profil Koultoura Coffee Shop 
Untuk waktu yang lama, warga Jakarta Barat harus puas dengan 
adanya kedai kopi yang hanya terdapat di mall atau pusat perbelanjaan, 
dengan brand yang sudah populer, seperti Starbucks, Coffee Bean, Bengawan 
Solo, Djournal Coffee, dan sebagainya. Suatu kedai kopi dengan brand 
Koultoura, berusaha untuk mengubah itu semua. Koultoura ingin membawa 
sebuah konsep kedai kopi yang segar, berdiri sendiri dan menjadi tempat yang 
nyaman untuk hangout. Koultoura juga ingin menjadi ahlinya dalam bidang 
pembuatan kopi.  
Singkatnya, Koultoura merupakan pelopor stand alone coffee shop di 
Jakarta Barat. Stand alone coffee shop disini artinya Koultoura merupakan 
sebuah kedai kopi yang memiliki bangunan sendiri, terpisah dengan pusat 
perbelanjaan atau rest area, seperti halnya kedai kopi pada umumnya 
(Starbucks, Coffee Bean, Bengawan Solo, Djournal Coffee dan sebagainya). 
Koultoura mendefinisikan dirinya sebagai people's favorite neighbourhood 
coffee shop. Pendirinya bernama Joe Santoso. Koultoura berdiri sejak Juni 
2013. Koultoura berasal dari bahasa Yunani yang memiliki arti budaya.  
Segmentasinya adalah khalayak yang dikategorikan sebagai kelas 
menengah hingga kelas menengah atas atau dengan kata lain, khalayak yang  
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termasuk dalam golongan A/ B (Ses A/ Ses B). Target audience nya adalah 
khalayak di perumahan sekitar. Target pasarnya adalah penikmat kopi yang 
berusia 16-60 tahun. Tugas yang dimiliki Koultoura adalah menyampaikan 
brand secara komprehensif, yang dapat menjangkau pangsa pasar serta 
menetapkan kehadiran dan kepribadian kedai kopi ini menjadi suatu tempat 
yang tepat untuk hangout dan menikmati kopi yang enak. Terletak di kawasan 
Perumahan Taman Ratu Indah, Jakarta Barat, Koultoura Coffee Shop 
menyajikan 100% kopi arabika. Coffee shop ini memiliki beberapa pesaing 
serupa, antara lain Areli Coffee yang juga terletak di kawasan Jakarta Barat, 
serta One Fifteenth Coffee dan Anomali Coffee yang terletak di kawasan 
Jakarta Selatan. 
Sudah jelas tantangannya adalah bagaimana membuat khalayak senang 
akan brand Koultoura. Tentu saja dengan banyaknya perbedaan jenis 
khalayak yang dituju, membuat Koultoura memiliki tugas yang cukup berat 
dalam menjadikan brand nya sebagai suatu brand yang kuat. Terutama, 
dikarenakan lokasinya sendiri, di mana kebanyakan khalayak potensial belum 
terbiasa dengan adanya konsep stand alone coffee shop ini. Jadi, Koultoura 
membutuhkan ”something” untuk menggiring khalayak datang ke kedai kopi 
ini. 
Kini hasilnya dapat dirasakan, melalui beberapa pendekatan yang 
dilakukan oleh Koultoura dengan menggunakan komunikasi multi-layered, 
dengan mengatasi: 
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1. Stereotype 
Pendekatan yang Koultoura lakukan adalah melalui logonya 
sendiri. Sebuah cangkir dengan tanda petir di atasnya. Hal ini 
menunjukkan bahwa khalayak yang hendak menikmati minuman di 
Koultoura coffee shop akan tersentak, dalam hal ini yang dimaksud 
dengan minuman adalah kopi itu sendiri.  
  
  
Gambar 4.1   Logo Koultoura 
 
 
 
 
 
2. Personalities 
Artinya, Koultoura menciptakan kepribadian melalui setiap 
maskotnya. Sehingga, dari karakter maskotnya tersebut dapat 
dicocokan dengan karakter kebanyakan khalayak. Maksudnya disini 
adalah dalam menikmati secangkir kopi.  
Beberapa karakter yang dikembangkan oleh Koultoura antara 
lain rabbit, fox, owl, dan bear. Masing-masing karakter tersebut 
memiliki arti tersendiri. Misalnya, rabbit merepresentasikan kalangan 
pelajar. Fox merepresentasikan kalangan hipster atau biasa dikenal 
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dengan remaja dewasa. Owl merepresentasikan mahasiswa. Sedangkan 
bear, merepresentasikan sebuah keluarga.  
Melalui keunikan karakteristik yang dimilikinya, Koultoura 
menjadikan hal tersebut sebagai salah satu strategi bersaing yang bisa 
mendiferensiasikan kedai kopinya dengan kedai kopi lainnya. 
Koultoura Coffee Shop ini menonjolkan lingkungan fisik untuk bisa 
bersaing secara kompetitif.  
 
Gambar 4.2    Koultoura Personalities 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. Education 
Koultoura ingin meningkatkan kesadaran khalayak. Melalui 
brand nya, Koultoura juga ingin mengedukasi khalayaknya agar lebih 
mengerti tentang kopi, cara pembuatannya (ex. brewing), serta budaya 
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yang tercipta. Koultoura berusaha mendorong khalayaknya untuk lebih 
bereksplorasi saat minum sesuatu, khususnya kopi.  
Koultoura mengomunikasikan strategi pemasarannya melalui berbagai 
media, diantaranya adalah melalui sosial media, karyawan perusahaan, 
tayangan rekomendasi di televisi, artikel di majalah, word  of mouth, serta 
melalui tampilan logonya sendiri. Koultoura mempunyai range harga untuk 
produk minuman dan makanan yaitu mulai dari Rp 30.000,00 - Rp 80.000,00.  
 
4.2 Hasil Penelitian 
Setelah mengumpulkan data dari kuesioner, hasil data penelitian 
tersebut dipaparkan melalui tabel nilai mean (nilai rata-rata) dan tabel 
distribusi frekuensi variabel bebas (komunikasi word of mouth) dan variabel 
terikat (brand awareness). Dalam menentukan nilai rata-rata dari responden 
terhadap indikator-indikator pernyataan, maka dilakukan dengan cara 
menjumlahkan nilai jawaban tersebut dibagi dengan jumlah indikator atau 
item dalam setiap variabel. Rumus yang digunakan dalam menentukan 
interval kelas adalah  
 
Interval Kelas =  Nilai Tertinggi – Nilai Terendah 
                 Jumlah Kelas 
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Interval Kelas =     5  -  1 
                                  5 
                              =    0,8 
 
Dari interval kelas tersebut, maka diketahui batasan nilai masing-
masing kelas, seperti tabel di bawah ini: 
 
Tabel 4.1  Kategori Mean dari Skor Interval Variabel X 
Interval Kategori Nilai 
4,20 -  < 5,00 Sangat Setuju 5 
3,40 -  < 4,20 Setuju 4 
2,60 -  < 3,40 Netral 3 
1,80 -  < 2,60 Tidak Setuju 2 
1,00 -  < 1,80 Sangat Tidak Setuju 1 
Sumber: Olahan Data Peneliti 
Tabel 4.2  Kategori Mean dari Skor Interval Variabel Y 
INTERVAL KATEGORI NILAI 
4,20 -  < 5,00 Sangat Setuju 5 
3,40 -  < 4,20 Setuju 4 
2,60 -  < 3,40 Netral 3 
1,80 -  < 2,60 Tidak Setuju 2 
1,00 -  < 1,80 Sangat Tidak Setuju 1 
Sumber: Olahan Data Peneliti 
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4.2.1 Deskriptif Karakter Responden 
Karakteristik responden dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.3  Jenis Kelamin Responden 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
Laki-laki 46 47.9 47.9 47.9 
Perempuan 50 52.1 52.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Sesuai data yang didapat dari penyebaran kuesioner, tercatat ada 52,1 
% responden atau 50 orang berjenis kelamin perempuan dan 47,9%  atau 46 
orang adalah laki-laki. 
 
 
 
 
 
 
Usia responden dalam penlitian ini sebagian besar berumur di atas 36 
tahun, sebanyak 35,4 %. Responden yang berusia antara 23-29 tahun 
sebanyak 27,1 %, sedangkan yang berumur 16-22 tahun dan 30-36 tahun 
masing-masing 19,8% serta 17,7%. 
Tabel 4.4  Umur Responden 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 16-22 tahun 19 19.8 19.8 19.8 
23-29 tahun 26 27.1 27.1 46.9 
30-36 tahun 17 17.7 17.7 64.6 
> 36 tahun 34 35.4 35.4 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Pengaruh Komunikasi..., Rea Alfina, FIKOM UMN, 2015
 71 
 
Tabel 4.5  Pendidikan Responden 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SLTP/ 
SLTA 
26 27.1 27.1 27.1 
D3 17 17.7 17.7 44.8 
S1 44 45.8 45.8 90.6 
S2 9 9.4 9.4 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Sesuai data responden yang didapat dari penyebaran kuesioner, 
sebagian besar responden memiliki pendidikan akhir S1, sebanyak 45,8%. 
Responden dengan pendidikan akhir SLTP/SLTA tercatat sebanyak 27,1%, 
sedangkan responden dengan pendidikan akhir D3 tercatat sebanyak 17,7%, 
serta responden dengan pendidikan akhir S2 sebanyak 9,4%. 
 
 
Tabel  4.6   Pekerjaan Responden 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Pelajar 20 20.8 20.8 20.8 
Ibu Rumah 
Tangga 
19 19.8 19.8 40.6 
Karyawan Swasta 38 39.6 39.6 80.2 
Wirausahawan 19 19.8 19.8 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Sesuai data responden yang didapat dari penyebaran kuesioner, 
sebagian besar responden memiliki pekerjaan sebagai karyawan swasta 
sebanyak 39,6%, sebanyak 20,8% adalah pelajar. Responden dengan dengan 
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pekerjaan wirausahawan sebanyak 19,8%, dan sisanya 19,8% hanya sebagai 
ibu rumah tangga. 
 
Tabel  4.7  Pengeluaran Per Bulan Responden 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid < Rp 1.500.000,00 8 8.3 8.3 8.3 
Rp 1.500.000,00 - Rp 
3.000.000,00 
21 21.9 21.9 30.2 
Rp 3.000.000,00 - Rp 
4.500.000,00 
24 25.0 25.0 55.2 
Rp 4.500.000,00 - Rp 
6.000.000,00 
18 18.8 18.8 74.0 
> Rp 6.000.000,00 25 26.0 26.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Sesuai dengan data responden yang didapat dari penyebaran kuesioner, 
sebagian besar responden memiliki pengeluaran per bulan di atas 6 juta rupiah 
sebanyak 26%. Sedangkan responden yang memiliki pengeluaran per bulan  
sebesar 3-4,5 juta rupiah sebanyak 25%, responden yang memiliki 
pengeluaran per bulan  sebesar 1,5-3 juta rupiah sebanyak 21,9%. Responden 
yang memiliki pengeluaran per bulan sebesar 4,5-6 juta rupiah dan di bawah 
1,5 juta rupiah masing-masing sebanyak 18,8% dan 8,3%. 
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4.2.2 Uji Statistik Deskriptif 
Tabel  4.8  Pernyataan Kuesioner 1 
Anda senang membicarakan tentang Koultoura Coffee 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
24 25.0 25.0 25.0 
Tidak Setuju 17 17.7 17.7 42.7 
Netral 19 19.8 19.8 62.5 
Setuju 34 35.4 35.4 97.9 
Sangat Setuju 2 2.1 2.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Tabel di atas menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
senang membicarakan tentang Koultoura Coffee". Berdasarkan hasil survei 
kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, 
sebanyak 34 responden (35,4%) menjawab setuju dengan pernyataan "Anda 
senang membicarakan tentang Koultoura Coffee". Nilai mean 2,72 
(Tabel.4.35) menunjukkan responden bersikap netral pada pernyataan ini. 
 
Tabel. 4.9 Pernyataan Kuesioner 2 
Anda senang untuk berbagi pengalaman tentang Koultoura Coffee 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
20 20.8 20.8 20.8 
Tidak Setuju 15 15.6 15.6 36.5 
Netral 28 29.2 29.2 65.6 
Setuju 27 28.1 28.1 93.8 
Sangat Setuju 6 6.3 6.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Tabel 4.9 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
senang untuk berbagi pengalaman tentang Koultoura Coffee". Berdasarkan 
hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu 
Indah RT 001, sebanyak 28 responden (29,2%) menjawab netral dengan 
pernyataan "Anda senang untuk berbagi pengalaman tentang Koultoura 
Coffee". Nilai mean 2,83 (Tabel 4.35) menunjukkan responden cenderung 
bersikap netral dengan pernyataan ini. 
 
Tabel  4.10 Pernyataan Kuesioner 3 
Anda senang untuk merekomendasikan tentang Koultoura Coffee 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
14 14.6 14.6 14.6 
Tidak Setuju 17 17.7 17.7 32.3 
Netral 34 35.4 35.4 67.7 
Setuju 23 24.0 24.0 91.7 
Sangat Setuju 8 8.3 8.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.10 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
senang untuk merekomendasikan tentang Koultoura Coffee". Berdasarkan 
hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu 
Indah RT 001, sebanyak 34 responden (35,4%) menjawab netral dengan 
pernyataan "Anda senang untuk merekomendasikan tentang Koultoura 
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Coffee". Nilai mean 2,94 (Tabel 4.35) menunjukkan responden cenderung 
bersikap netral dengan pernyataan ini. 
 
Tabel 4.11 Pernyataan Kuesioner 4 
Anda mengetahui dan membicarakan produk-produk apa saja yang 
dimiliki oleh Koultoura Coffee 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
26 27.1 27.1 27.1 
Tidak Setuju 25 26.0 26.0 53.1 
Netral 31 32.3 32.3 85.4 
Setuju 8 8.3 8.3 93.8 
Sangat Setuju 6 6.3 6.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.11 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
mengetahui dan membicarakan produk-produk apa saja yang dimiliki oleh 
Koultoura Coffee". Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu 
khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 31 responden 
(32,3%) menjawab netral dengan pernyataan " Anda senang untuk 
merekomendasikan tentang Koultoura Coffee ". Nilai mean 2,41 (Tabel 4.35) 
menunjukkan responden tidak setuju dengan pernyataan ini. 
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Tabel 4.12  Pernyataan Kuesioner 5 
Anda mengetahui dan membicarakan sistem pelayanan dari Koultoura 
Coffee 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
27 28.1 28.1 28.1 
Tidak Setuju 24 25.0 25.0 53.1 
Netral 19 19.8 19.8 72.9 
Setuju 20 20.8 20.8 93.8 
Sangat Setuju 6 6.3 6.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.12  menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
mengetahui dan membicarakan sistem pelayanan dari Koultoura Coffee". 
Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan 
Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 27  responden (28,1%) menjawab 
sangat tidak setuju dengan pernyataan "Anda mengetahui dan membicarakan 
sistem pelayanan dari Koultoura Coffee". Nilai mean 2,52 (Tabel 4.35) 
menunjukkan responden tidak setuju dengan pernyataan ini. 
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Tabel 4.13  Pernyataan Kuesioner 6 
Anda mengetahui dan membicarakan keunikan yang dimiliki oleh 
Koultoura Coffee 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
26 27.1 27.1 27.1 
Tidak Setuju 13 13.5 13.5 40.6 
Netral 19 19.8 19.8 60.4 
Setuju 37 38.5 38.5 99.0 
Sangat Setuju 1 1.0 1.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Tabel 4.13  menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
mengetahui dan membicarakan keunikan yang dimiliki oleh Koultoura 
Coffee". Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak 
Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 37  responden (38,5%) 
menjawab sangat tidak setuju dengan pernyataan "Anda mengetahui dan 
membicarakan keunikan yang dimiliki oleh Koultoura Coffee". Nilai mean 
2,73 (Tabel 4.35) menunjukkan responden bersikap netral dengan pernyataan 
ini. 
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Tabel 4.14  Pernyataan Kuesioner 7 
 
Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee melalui Barista 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
57 59.4 59.4 59.4 
Tidak Setuju 14 14.6 14.6 74.0 
Netral 17 17.7 17.7 91.7 
Setuju 5 5.2 5.2 96.9 
Sangat Setuju 3 3.1 3.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Tabel 4.14  menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee melalui Barista". 
Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan 
Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 57  responden (59,4%) menjawab 
sangat tidak setuju dengan pernyataan "Anda mengetahui informasi mengenai 
Koultoura Coffee melalui Barista". Nilai mean 1,78 (Tabel 4.35) 
menunjukkan responden sangat tidak setuju dengan pernyataan ini. 
 
Tabel  4.15  Pernyataan Kusioner 8 
Anda mengetahui Koultoura Coffee setelah melihat lokasi dan logo nya 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
21 21.9 21.9 21.9 
Tidak Setuju 8 8.3 8.3 30.2 
Netral 10 10.4 10.4 40.6 
Setuju 30 31.3 31.3 71.9 
Sangat Setuju 27 28.1 28.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Tabel 4.15  menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
mengetahui Koultoura Coffee setelah melihat lokasi dan logo nya". 
Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan 
Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 30 responden (31,3%) menjawab setuju 
dengan pernyataan "Anda mengetahui Koultoura Coffee setelah melihat lokasi 
dan logonya". Nilai mean 3,35 (Tabel 4.35) menunjukkan responden bersikap 
netral dengan pernyataan ini. 
 
Tabel 4.16  Pernyataan Kuesioner 9 
Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee dari new media 
(internet) 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
23 24.0 24.0 24.0 
Tidak Setuju 12 12.5 12.5 36.5 
Netral 19 19.8 19.8 56.3 
Setuju 26 27.1 27.1 83.3 
Sangat Setuju 16 16.7 16.7 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.16  menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee dari new media (internet)". 
Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan 
Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 26 responden (27,1%) menjawab setuju 
dengan pernyataan " Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee 
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dari new media (internet)". Nilai mean 3,00 (Tabel 4.35) menunjukkan 
responden bersikap netral dengan pernyataan ini. 
 
Tabel  4.17  Pernyataan Kuesioner 10 
 
Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee ketika melihat 
sebuah tayangan rekomendasi di televisi 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
38 39.6 39.6 39.6 
Tidak Setuju 27 28.1 28.1 67.7 
Netral 22 22.9 22.9 90.6 
Setuju 4 4.2 4.2 94.8 
Sangat Setuju 5 5.2 5.2 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.17  menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee ketika melihat sebuah 
tayangan rekomendasi di televisi". Berdasarkan hasil survei kepada 96 
responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 
38 responden (27,1%) menjawab sangat tidak setuju dengan pernyataan 
"Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee ketika melihat 
sebuah tayangan rekomendasi di televisi". Nilai mean 2,07 (Tabel 4.35) 
menunjukkan responden tidak setuju dengan pernyataan ini. 
 
 
Pengaruh Komunikasi..., Rea Alfina, FIKOM UMN, 2015
 81 
 
Tabel 4.18 Pernyataan Kuesioner 11 
Anda sering merekomendasikan Koultoura Coffee 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
29 30.2 30.2 30.2 
Tidak Setuju 17 17.7 17.7 47.9 
Netral 14 14.6 14.6 62.5 
Setuju 32 33.3 33.3 95.8 
Sangat Setuju 4 4.2 4.2 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Tabel 4.18 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
sering merekomendasikan Koultoura Coffee". Berdasarkan hasil survei 
kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, 
sebanyak 32 responden (33,3%) menjawab setuju dengan pernyataan "Anda 
sering merekomendasikan Koultoura Coffee". Nilai mean 2,64 (Tabel 4.35) 
menunjukkan responden bersikap netral dengan pernyataan ini. 
Tabel 4. 19  Pernyataan Kuesioner 12 
Anda sering mendiskusikan Koultoura Coffee karena keunggulan yang 
dimilikinya 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
32 33.3 33.3 33.3 
Tidak Setuju 18 18.8 18.8 52.1 
Netral 34 35.4 35.4 87.5 
Setuju 9 9.4 9.4 96.9 
Sangat Setuju 3 3.1 3.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Tabel 4.19 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
sering mendiskusikan Koultoura Coffee karena keunggulan yang 
dimilikinya". Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak 
Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 34 responden (35,4%) 
menjawab netral dengan pernyataan "Anda sering mendiskusikan Koultoura 
Coffee karena keunggulan yang dimilikinya". Nilai mean 2,30 (Tabel 4.35) 
menunjukkan responden tidak setuju dengan pernyataan ini. 
 
Tabel 4.20  Pernyataan Kuesioner 13 
Anda sering menyebutkan nama Koultoura Coffee ketika 
merekomendasikan sebuah coffee shop 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
20 20.8 20.8 20.8 
Tidak Setuju 29 30.2 30.2 51.0 
Netral 30 31.3 31.3 82.3 
Setuju 13 13.5 13.5 95.8 
Sangat Setuju 4 4.2 4.2 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.20 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
sering menyebutkan nama Koultoura Coffee ketika merekomendasikan 
sebuah coffee shop". Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu 
khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 30 responden 
(31,3%) menjawab netral dengan pernyataan "Anda sering menyebutkan 
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nama Koultoura Coffee ketika merekomendasikan sebuah coffee shop". Nilai 
mean 2,50 (Tabel 4.35) menunjukkan responden tidak setuju dengan 
pernyataan ini. 
 
Tabel  4.21 Pernyataan Kuesioner 14 
Anda membicarakan Koultoura Coffee bersama teman atau kerabat 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
23 24.0 24.0 24.0 
Tidak Setuju 16 16.7 16.7 40.6 
Netral 32 33.3 33.3 74.0 
Setuju 20 20.8 20.8 94.8 
Sangat Setuju 5 5.2 5.2 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.21 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan " Anda 
membicarakan Koultoura Coffee bersama teman atau kerabat". Berdasarkan 
hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu 
Indah RT 001, sebanyak 32 responden (33,3%) menjawab netral dengan 
pernyataan "Anda membicarakan Koultoura Coffee bersama teman atau 
kerabat".  Nilai mean 2,67 (Tabel 4.35) menunjukkan responden bersikap 
netral dengan pernyataan ini. 
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Tabel  4.22 Pernyataan Kuesioner 15 
Anda membicarakan Koultoura Coffee bersama keluarga 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
14 14.6 14.6 14.6 
Tidak Setuju 19 19.8 19.8 34.4 
Netral 34 35.4 35.4 69.8 
Setuju 23 24.0 24.0 93.8 
Sangat Setuju 6 6.3 6.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Tabel 4.22 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
membicarakan Koultoura Coffee bersama keluarga". Berdasarkan hasil survei 
kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, 
sebanyak 34 responden (35,4%) menjawab netral dengan pernyataan "Anda 
membicarakan Koultoura Coffee bersama keluarga".  Nilai mean 2,87 (Tabel 
4.35) menunjukkan responden bersikap netral dengan pernyataan ini. 
 
Tabel  4.23  Pernyataan Kuesioner 16 
Anda membicarakan Koultoura Coffee dengan orang yang sudah 
mencoba Koultoura 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
20 20.8 20.8 20.8 
Tidak Setuju 14 14.6 14.6 35.4 
Netral 29 30.2 30.2 65.6 
Setuju 30 31.3 31.3 96.9 
Sangat Setuju 3 3.1 3.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Tabel 4.23 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
membicarakan Koultoura Coffee dengan orang yang sudah mencoba 
Koultoura". Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak 
Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 30 responden (31,3%) 
menjawab setuju dengan pernyataan " Anda membicarakan Koultoura Coffee 
dengan orang yang sudah mencoba Koultoura".  Nilai mean 2,81 (Tabel 4.35) 
menunjukkan responden bersikap netral dengan pernyataan ini. 
 
Tabel 4.24  Pernyataan Kuesioner 17 
Anda menyadari keberadaan brand Koultoura 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
15 15.6 15.6 15.6 
Tidak Setuju 12 12.5 12.5 28.1 
Netral 28 29.2 29.2 57.3 
Setuju 28 29.2 29.2 86.5 
Sangat Setuju 13 13.5 13.5 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Tabel 4.24 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
menyadari keberadaan brand Koultoura ". Berdasarkan hasil survei kepada 96 
responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 
28 responden (29,2%) menjawab setuju dengan pernyataan "Anda menyadari 
keberadaan brand Koultoura".  Nilai mean 3,13 (Tabel 4.36) menunjukkan 
responden bersikap netral dengan pernyataan ini. 
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Tabel  4.25  Pernyataan Kuesioner 18 
Anda mengenali keberadaan brand Koultoura 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
13 13.5 13.5 13.5 
Tidak Setuju 17 17.7 17.7 31.3 
Netral 26 27.1 27.1 58.3 
Setuju 29 30.2 30.2 88.5 
Sangat Setuju 11 11.5 11.5 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Tabel 4.25 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan " Anda 
mengenali keberadaan brand Koultoura ". Berdasarkan hasil survei kepada 96 
responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 
29 responden (30,2%) menjawab setuju dengan pernyataan " Anda mengenali 
keberadaan brand Koultoura".  Nilai mean 3,08 (Tabel 4.36) menunjukkan 
responden bersikap netral dengan pernyataan ini. 
Tabel  4.26  Pernyataan Kuesioner 19 
Anda mengetahui keberadaan brand Koultoura 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
14 14.6 14.6 14.6 
Tidak Setuju 12 12.5 12.5 27.1 
Netral 26 27.1 27.1 54.2 
Setuju 33 34.4 34.4 88.5 
Sangat Setuju 11 11.5 11.5 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Tabel 4.26 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan " Anda 
mengetahui keberadaan brand Koultoura ". Berdasarkan hasil survei kepada 
96 responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, 
sebanyak 33 responden (34,4%) menjawab setuju dengan pernyataan "Anda 
mengetahui keberadaan brand Koultoura".  Nilai mean 3,16 (Tabel 4.36) 
menunjukkan responden bersikap netral dengan pernyataan ini. 
Tabel  4.27  Pernyataan Kuesioner 20 
Anda mengetahui harga pada produk-produk di dalam brand Koultoura, 
khususnya kopi 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
35 36.5 36.5 36.5 
Tidak Setuju 23 24.0 24.0 60.4 
Netral 24 25.0 25.0 85.4 
Setuju 12 12.5 12.5 97.9 
Sangat Setuju 2 2.1 2.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.27 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan " Anda 
mengetahui harga pada produk-produk di dalam brand Koultoura, khususnya 
kopi". Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak 
Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 35 responden (36,5%) 
menjawab sangat tidak setuju dengan pernyataan " Anda mengetahui harga 
pada produk-produk di dalam brand Koultoura, khususnya kopi ".  Nilai mean 
2,20 (Tabel 4.36) menunjukkan responden tidak setuju dengan pernyataan ini. 
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Tabel  4.28  Pernyataan Kuesioner 21 
Anda mengingat produk, khususnya kopi yang ada dalam brand 
Koultoura 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
32 33.3 33.3 33.3 
Tidak Setuju 12 12.5 12.5 45.8 
Netral 8 8.3 8.3 54.2 
Setuju 42 43.8 43.8 97.9 
Sangat Setuju 2 2.1 2.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.28 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan " Anda 
mengingat produk, khususnya kopi yang ada dalam brand Koultoura". 
Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan 
Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 42 responden (43,8%) menjawab setuju 
dengan pernyataan " Anda mengingat produk, khususnya kopi yang ada dalam 
brand Koultoura". Nilai mean 2,69 (Tabel 4.36) menunjukkan responden 
bersikap netral dengan pernyataan ini. 
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Tabel  4.29  Pernyataan Kuesioner 22 
Anda menyukai produk-produk di dalam brand Koultoura, khususnya 
kopi 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
30 31.3 31.3 31.3 
Tidak Setuju 21 21.9 21.9 53.1 
Netral 31 32.3 32.3 85.4 
Setuju 7 7.3 7.3 92.7 
Sangat Setuju 7 7.3 7.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.29 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan "Anda 
menyukai produk-produk di dalam brand Koultoura, khususnya kopi". 
Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan 
Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 31 responden (32,3%) menjawab sangat 
tidak setuju dengan pernyataan " Anda menyukai produk-produk di dalam 
brand Koultoura, khususnya kopi". Nilai mean 2,37 (Tabel 4.36) 
menunjukkan responden tidak setuju dengan pernyataan ini. 
Tabel  4.30  Pernyataan Kuesioner 23 
Anda memilih produk yang ada di menu Koultoura 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
28 29.2 29.2 29.2 
Tidak Setuju 15 15.6 15.6 44.8 
Netral 38 39.6 39.6 84.4 
Setuju 8 8.3 8.3 92.7 
Sangat Setuju 7 7.3 7.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Tabel 4.30 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan " Anda 
memilih produk yang ada di menu Koultoura". Berdasarkan hasil survei 
kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, 
sebanyak 38 responden (39,6%) menjawab netral dengan pernyataan " Anda 
memilih produk yang ada di menu Koultoura ". Nilai mean 2,49 (Tabel 4.36) 
menunjukkan responden tidak setuju dengan pernyataan ini. 
Tabel  4.31  Pernyataan Kuesioner 24 
Anda yakin terhadap kualitas Koultoura khususnya kopi yang ada dalam 
brand Koultoura 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
36 37.5 37.5 37.5 
Tidak Setuju 14 14.6 14.6 52.1 
Netral 34 35.4 35.4 87.5 
Setuju 7 7.3 7.3 94.8 
Sangat Setuju 5 5.2 5.2 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Tabel 4.31 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan " Anda 
yakin terhadap kualitas Koultoura khususnya kopi yang ada dalam brand 
Koultoura ". Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak 
Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 36 responden (37,5%) 
menjawab sangat tidak setuju dengan pernyataan " Anda yakin terhadap 
kualitas Koultoura khususnya kopi yang ada dalam brand Koultoura". Nilai 
mean 2,28 (Tabel 4.36) menunjukkan responden tidak setuju dengan 
pernyataan ini. 
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Tabel  4.32  Pernyataan Kuesioner 25 
Anda lebih memilih brand Koultoura dibandingkan dengan brand lain 
yang memiliki produk serupa 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
42 43.8 43.8 43.8 
Tidak Setuju 14 14.6 14.6 58.3 
Netral 29 30.2 30.2 88.5 
Setuju 8 8.3 8.3 96.9 
Sangat Setuju 3 3.1 3.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Tabel 4.32 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan " Anda 
lebih memilih brand Koultoura dibandingkan dengan brand lain yang 
memiliki produk serupa". Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, 
yaitu khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 42 responden 
(43,8%) menjawab sangat tidak setuju dengan pernyataan " Anda lebih 
memilih brand Koultoura dibandingkan dengan brand lain yang memiliki 
produk serupa ". Nilai mean 2,12 (Tabel 4.36) menunjukkan responden tidak 
setuju dengan pernyataan ini. 
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Tabel  4.33  Pernyataan Kuesioner 26 
Koultoura selalu ada di benak Anda ketika Anda ingin menikmati kopi 
 
Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
41 42.7 42.7 42.7 
Tidak Setuju 24 25.0 25.0 67.7 
Netral 20 20.8 20.8 88.5 
Setuju 10 10.4 10.4 99.0 
Sangat Setuju 1 1.0 1.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Tabel 4.33 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan 
"Koultoura selalu ada di benak Anda ketika Anda ingin menikmati kopi ". 
Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu khalayak Perumahan 
Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 41responden (42,7%) menjawab sangat 
tidak setuju dengan pernyataan " Koultoura selalu ada di benak Anda ketika 
Anda ingin menikmati kopi". Nilai mean 2,02 (Tabel 4.36) menunjukkan 
responden tidak setuju dengan pernyataan ini. 
Tabel  4.34  Pernyataan Kuesioner 27 
Koultoura adalah brand yang Anda ingat pertama kali ketika Anda ingin 
menikmati kopi 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak 
Setuju 
38 39.6 39.6 39.6 
Tidak Setuju 26 27.1 27.1 66.7 
Netral 21 21.9 21.9 88.5 
Setuju 10 10.4 10.4 99.0 
Sangat Setuju 1 1.0 1.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Tabel 4.34 menunjukkan jawaban responden atas pernyataan " 
Koultoura adalah brand yang Anda ingat pertama kali ketika Anda ingin 
menikmati kopi". Berdasarkan hasil survei kepada 96 responden, yaitu 
khalayak Perumahan Taman Ratu Indah RT 001, sebanyak 38 responden 
(39,6%) menjawab sangat tidak setuju dengan pernyataan " Koultoura adalah 
brand yang Anda ingat pertama kali ketika Anda ingin menikmati kopi ". 
Nilai mean 2,06 (Tabel 4.36) menunjukkan responden tidak setuju dengan 
pernyataan ini. 
Tabel  4.35  Mean Variabel Komunikasi Word of Mouth 
Dimensi Indikator Mean 
Talkers (1) Anda senang membicarakan tentang Koultoura 
Coffee 
2,72 
Talkers (2) Anda senang untuk berbagi pengalaman tentang 
Koultoura Coffee 
2,83 
Talkers (3) Anda senang untuk merekomendasikan tentang 
Koultoura Coffee 
2,94 
Topics (1) Anda mengetahui dan membicarakan produk-
produk apa saja yang dimiliki oleh Koultoura 
Coffee 
2,41 
Topics (2) Anda mengetahui dan membicarakan sistem 
pelayanan dari Koultoura Coffee 
2,52 
Topics (3) Anda mengetahui dan membicarakan keunikan 
yang dimiliki oleh Koultoura Coffee 
2,73 
Tools (1) Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura 
Coffee melalui Barista 
1,78 
Tools (2) Anda mengetahui Koultoura Coffee setelah 
melihat lokasi dan  logo nya 
3,35 
Tools (3) Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura 
Coffee dari new media (internet) 
3,00 
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Tools (4) Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura 
Coffee ketika melihat sebuah tayangan 
rekomendasi di televisi 
2,07 
Volume (1) Anda sering merekomendasikan Koultoura 
Coffee  
2,64 
Volume (2) Anda sering mendiskusikan Koultoura Coffee 
karena keunggulan yang dimilikinya 
2,30 
Volume (3) Anda sering menyebutkan nama Koultoura 
Coffee ketika merekomendasikan sebuah coffee 
shop 
2,50 
Dispersion (1) Anda membicarakan Koultoura Coffee bersama 
teman atau kerabat 
2,67 
Dispersion (2) Anda membicarakan Koultoura Coffee bersama 
keluarga 
2,87 
Dispersion (3) Anda membicarakan Koultoura Coffee dengan 
orang yang sudah mencoba Koultoura 
2,81 
 
Dari tabel di atas menunjukkan bahwa rata-rata responden memilih 
untuk bersikap netral atas kegiatan komunikasi word of mouth yang 
dilakukan. Nilai rata-rata tertinggi ada pada pernyataan Talkers (3), khalayak 
senang untuk merekomendasikan Koultoura Coffee, Tools (2), khalayak 
mengetahui Koultoura Coffee setelah melihat logo dan lokasinya. Sedangkan 
rata-rata terendah pada dimensi Tools (1) dengan nilai rata-rata sebesar 1,78. 
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Tabel  4.36  Mean Variabel Brand Awareness 
Dimensi Indikator Mean 
Recognition (1) Anda menyadari keberadaan brand Koultoura 
 
3,13 
Recognition (2) Anda mengenali keberadaan brand Koultoura 3,08 
Recognition (3) Anda mengetahui keberadaan brand Koultoura 3,16 
Recall (1) Anda mengetahui harga pada produk-produk di 
dalam brand Koultoura, khususnya kopi 
2,20 
Recall (2) Anda mengingat produk, khususnya kopi yang 
ada dalam brand Koultoura 
2,69 
Recall (3) Anda menyukai produk-produk di dalam brand 
Koultoura, khususnya kopi 
2,37 
Recall (4) Anda memilih produk yang ada di menu 
Koultoura 
2,49 
Purchase (1) Anda yakin terhadap kualitas Koultoura 
khususnya kopi yang ada dalam brand Koultoura 
2,28 
Purchase (2) Anda lebih memilih brand Koultoura 
dibandingkan dengan brand lain yang memiliki 
produk serupa 
2,12 
Consumptions (1) Koultoura selalu ada di benak Anda ketika Anda 
ingin menikmati kopi 
2,02 
Consumptions (2) Koultoura adalah brand yang Anda ingat 
pertama kali ketika Anda ingin menikmati kopi 
2,06 
 
Data dari tabel di atas menunjukkan bahwa dimensi rata-rata tertinggi 
ada pada dimensi recognition (3), yaitu pada pernyataan mengenai 
pengetahuan khalayak akan keberadaan brand Koultoura Coffee. Sedangkan 
nilai dimensi rata-rata paling rendah ada pada dimensi consumptions (1), 
dimana khalayak belum menjadikan brand  Koultoura Coffee sebagai top of 
mind. 
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4.2.3 Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah masing-
masing variabel berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas 
diperlukan karena untuk melakukan pengujian-pengujian variabel 
lainnya dengan mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti 
distribusi normal. Jika asumsi ini dilanggar, maka uji statistik menjadi 
tidak valid dan statistik parametik tidak dapat digunakan. (Ghozali 
2007:110) 
 
Tabel 4.37  Uji Normalitas 
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Peneliti dapat menyimpulkan bahwa P plot di atas 
menunjukkan bahwa nilai sebaran data mendekati garis lurus. Dengan 
demikian dapat dikatakan bahwa model regresi memenuhi persyaratan 
uji normalitas. 
 
4.3 Uji Hipotesis 
Uji hipotesis adalah setelah data selesai dikumpulkan melalui 
tabulasi data secara lengkap dari lapangan,kemudian baru 
dikelompokkan dalam tabel untuk dianalisa dan memperoleh 
kesimpulan untuk mengukur statistik data (Sugiyono, 2010:212). 
Pengambilan keputusan dari hipotesis teoritis dalam penelitian ini: 
1. Nilai signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima 
2. Nilai signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak 
H0 : Tidak terdapat pengaruh komunikasi word of mouth terhadap 
brand awareness Koultoura Coffee Shop bagi khalayak di 
komplek Perumahan Taman Ratu Indah RT 001. 
Ha : Ada pengaruh komunikasi word of mouth terhadap brand 
awareness Koultoura Coffee Shop bagi khalayak di komplek 
Perumahan Taman Ratu Indah RT 001. 
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4.4 Korelasi dan Regresi 
4.4.1 Uji Koefisien Korelasi 
Uji koefisien korelasi ini digunakan untuk melihat 
tingkat korelasi antar kedua variabel. Dalam hal ini, peneliti 
menggunakan SPSS 19.00 untuk mengolah data korelasi antara 
variabel x ( komunikasi word of mouth) dan variabel y (brand 
awareness). Metode yang digunakan adalah metode korelasi 
Pearson, sehingga mendapatkan hasil sebagai berikut: 
Tabel  4.38 
Korelasi Variabel Komunikasi Word of Mouth dan Variabel Brand Awareness 
Correlations 
 
totalscore
X 
totalscore
Y 
totalscore
X 
Pearson 
Correlation 
1 .667
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 96 96 
totalscore
Y 
Pearson 
Correlation 
.667
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Tabel 4.39  Nilai Koefisien Korelasi  
Nilai Koefisien Penjelasan 
+0,70 -  keatas A very strong positive association (hubungan positif yang sangat kuat) 
+0,50 -  +0,69 A substansial positive association (hubungan positif yang mantap) 
+0,30 -  +0,49 A moderate positive association (hubungan positif yang sedang) 
+0,10 -  +0,29 A low positive association (hubungan positif yang tak berarti) 
0,0 No association (tidak ada hubungan) 
-0,01 -  -0,09 A negligible negative association (hubungan negatif tidak berarti) 
-0,10 -  -0,29 A low negative association (hubungan negatif yang sedang) 
-0,30 -  -0,49 A moderate negative association (hubungan negatif yang sedang) 
-0,50 -  -0,59 A substansial negative association (hubungan negatif yang mantap) 
-0,70 -  -kebawah A very strong negative association (hubungan negatif yang sangat kuat) 
Sumber: Bungin, 2011:194 
 
Berdasarkan tabel 4.38 korelasi antara variabel 
komunikasi word of mouth dan variabel brand awareness 
nilainya 0,667. Peneliti dapat menyimpulkan bahwa angka 
tersebut diartikan sebagai "A substansial positive association"  
atau terdapat hubungan positif yang mantap di antara kedua 
variabel. (Bungin, 2011:194).  
 
4.4.2 Uji Regresi 
Dalam menentukan analisa regresi, peneliti mencoba 
untuk melihat pengaruh dari variabel X atau komunikasi word 
of mouth dengan variabel Y atau brand awareness Koultoura 
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Coffee. Peneliti akan menggunakan bantuan aplikasi SPSS 
19.0 untuk menganalisa uji regresi linier sederhana.  
 
Tabel  4.40  Uji Regresi Linier Sederhana 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.924 2.633  2.250 .027 
totalscoreX .514 .059 .667 8.691 .000 
a. Dependent Variable: totalscoreY 
 
Tabel 4.39 menunjukkan nilai konstanta sebesar 5,924 
dan nilai koefisien regresi X sebesar 0,514. Dapat disimpulkan 
penambahan 1 poin pada variabel komunikasi word of mouth, 
maka variabel brand awareness akan meningkat 0.514 poin. 
Oleh karena itu, persamaannya menjadi: 
 
Y  = a + bx 
Y   = 5,924  +  0,514x 
Brand Awareness = 5,924  +  0,514 Komunikasi Word Of Mouth 
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Tabel 4.41  Uji Regresi Anova 
ANOVA
b
 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 5134.080 1 5134.080 75.538 .000
a
 
Residual 6388.878 94 67.967   
Total 11522.958 95    
a. Predictors: (Constant), totalscoreX 
b. Dependent Variable: totalscoreY 
 
 
Dari uji regresi untuk menguji hipotesis yang telah 
diajukan, pada tabel 4.40 menunjukkan nilai signifikansi yaitu 
0,000. Nilai ini lebih kecil dari dasar keputusan yaitu sebesar 
0,05. Maka pada penelitian ini, Ho ditolak dan Ha diterima. 
Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi word of mouth 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness 
Koultoura Coffee Shop pada khalayak di Perumahan Taman 
Ratu Indah RT 001. 
Tabel 4.42  Model Summary 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .667
a
 .446 .440 8.244 
a. Predictors: (Constant), totalscoreX 
b. Dependent Variable: totalscoreY 
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Pada tabel 4.42, model summary menunjukkan 
pengaruh yang diberikan variabel komunikasi word of mouth 
terhadap variabel brand awareness. Berdasarkan tabel di atas, 
terlihat nilai R Square adalah 0,446 atau sekitar 45%. Hal ini 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh komunikasi word of 
mouth yang kurang signifikan terhadap munculnya brand 
awareness Koultoura Coffee pada khalayak di Perumahan 
Taman Ratu Indah RT 001. Sisanya sebesar 55% dipengaruhi 
oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  
 
4.5 Pembahasan 
Penelitian yang berjudul “Pengaruh Komunikasi Word Of Mouth 
Terhadap Brand Awareness Koultoura Coffee” ini dilakukan dengan metode 
survei pada khalayak di komplek perumahan Taman Ratu Indah RT 001. 
Dalam penelitian ini, populasi yang ada adalah 126 orang. Kemudian, pada 
tahap selanjutnya, peneliti menentukan jumlah sampel yang akan dipakai 
dalam penelitian. Peneliti menggunakan rumus slovin, sehingga sampel yang 
diperoleh adalah 96 orang responden. Peneliti menggunakan teknik simple 
random sampling, yaitu dengan cara mengundi responden yang menjadi 
bagian dari populasi secara acak, sehingga nantinya akan diperoleh sampel 
penelitian. 
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Sebelum penyebaran kuesioner dilakukan, peneliti melakukan tahap 
pre-test terlebih dahulu. Hal ini bertujuan untuk membuat responden paham 
akan pernyataan yang akan diajukan. Selain itu, tahap pre-test ini digunakan 
untuk mengetahui validitas dan reliabilitas kuesioner tersebut. Peneliti 
melakukan pre-test kepada 30 orang responden. Hasil dari tahap pre-test, akan 
diuji melalui uji validitas dan reliabilitas. Peneliti menggunakan aplikasi SPSS 
19.0 for windows untuk mendapatkan hasilnya yang berupa angka-angka. 
Pernyataan-pernyataan yang tidak valid tidak akan digunakan dalam 
penelitian ini. Setelah melakukan pre test, peneliti melakukan penyebaran 
kuesioner. Kemudian diperoleh informasi bahwa mayoritas dari sampel 
khalayak di komplek perumahan Taman Ratu Indah adalah perempuan, 
dengan presentase sebesar 52,1% atau 50 responden.  
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel X dan variabel 
Y mengacu pada indikator “a substansial positive association” atau terdapat 
hubungan positif yang mantap di antara kedua variabel (Bungin, 2011:194). 
Nilai koefisien determinasi yang diperoleh sebesar 0,446 atau sekitar 45 %, 
yang artinya komunikasi word of mouth mempengaruhi brand awareness 
Koultoura Coffee sebesar 45% sementara 55% sisanya dipengaruhi oleh 
faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
Penelitian ini juga menggunakan teknik analisis data dengan analisis 
regresi linear sederhana. Hasil pengolahan data menghasilkan persamaan 
regresi Ý = 5,924   +   0,514x artinya setiap penambahan satu poin pada 
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komunikasi word of mouth, maka akan terjadi peningkatan brand awareness 
Koultoura Coffee sebesar 0,514 poin. Hasil uji anova juga menunjukkan 
bahwa angka signifikansi 0,000. Artinya, angka tersebut kurang dari 0,05. 
Maka Ho (Komunikasi word of mouth tidak berpengaruh terhadap brand 
awareness), ditolak dan Ha (Komunikasi word of mouth berpengaruh terhadap 
brand awareness), diterima.  
Setelah memaparkan hasil analisis data, langkah selanjutnya yang akan 
dilakukan peneliti berupa interpretasi data. Peneliti mencoba untuk 
membandingkan hasil analisis data yang sudah ada dengan konsep-konsep 
serta model teori yang telah dijelaskan sebelumnya.  
Pada tabel 4.35 dan tabel 4.36 mendeskripsikan masing-masing 
dimensi yang paling berpengaruh pada variabel komunikasi word of mouth 
dan variabel brand awareness. Dimensi yang pengaruhnya paling besar dalam 
mempengaruhi variabel komunikasi word of mouth dalam pembentukan brand 
awareness adalah pada dimensi talkers, tools, dan dispersion. Komunikator 
yang senang untuk merekomendasikan Koultoura Coffee kepada orang-orang 
terdekat di sekitarnya melalui berbagai saluran komunikasi adalah indikator-
indikator yang memiliki pengaruh yang cukup besar. Sedangkan, dimensi 
yang paling besar pengauhnya dalam variabel brand awareness adalah 
dimensi recognition, terdapat pada pernyataan "Anda mengetahui Keberadaan 
Koultoura Coffee". 
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Apabila dikaitkan dari konsep segmentasi, targeting, dan positioning 
(STP) yang dipilih oleh Koultoura Coffee sendiri, sebenarnya sudah cocok 
dengan target audience yang dituju. Jawaban pada setiap responden memiliki 
kecocokan dengan pilihan target audience Koultoura Coffee.  Khalayak di 
Komplek Perumahan Taman Ratu Indah RT 001 ini dikategorikan sebagai 
khalayak yang memiliki golongan kelas sosial menengah ke atas (ses A). Hal 
tersebut dapat dilihat dari jawaban responden yang mayoritas memiliki 
pengeluaran per bulan di atas 6 juta rupiah. Namun, pada penelitian ini, 
responden yang terpilih didominasi oleh responden yang berusia di atas 36 
tahun dan memiliki status pekerjaan sebagai karyawan swasta, sehingga 
penelitian ini kurang memiliki hasil yang signifikan. Khalayak yang sebagian 
besar berprofesi sebagai pekerja swasta ini memiliki rutinitas dan mobilitas 
yang tinggi, sehingga fokusnya bukan kepada lifestyle tetapi lebih kepada 
pekerjaan.  
Brand awareness merupakan tahap awal pada model hierarchy of 
effects. Brand awareness juga merupakan syarat terpenting dalam word of 
mouth. Menurut model Hierarchy of effects, word of mouth memiliki 
pengaruh yang kuat dalam tahap kognitif dan afektif, terutama pada tahap 
knowledge dan liking, sehingga dapat berdampak pula pada loyalitas 
konsumen (Fuller, 2013:342-351). Pada penelitian ini, awareness sebagai 
tahap awal sudah terbangun, namun kurang kuat melekat pada benak 
khalayak. Melalui hasil analisis data yang didapat, peneliti juga dapat 
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menyimpulkan bahwa penelitian ini hanya terjadi di tahap kognitif, yaitu 
dimulai pada khalayak yang tidak mengenali keberadaan brand (unaware) 
sampai pada pengenalan khalayak terhadap keberadaan suatu brand 
(awareness) melalui adanya pengetahuan atau infomasi yang dibagikan oleh 
komunikator.  
Hasil analisis data dalam penelitian ini juga dapat dikaitkan dengan 
tingkatan dari brand awareness atau biasa yang lebih dikenal dengan piramida 
brand awareness. Peneliti mencoba untuk menganalisis data yang didapat 
bahwa penelitian ini merujuk pada tahap brand recognition di dalam piramida 
brand awareness. Artinya khalayak di Perumahan Taman Ratu RT 001 
mengenali keberadaan brand Koultoura Coffee berdasarkan ciri-ciri yang ada 
pada produk Koultoura Coffee tersebut. Pernyataan tersebut juga diperkuat 
melalui tabel 4.36 yang menunjukkan hasil serupa. 
Hasil penelitian yang telah dipaparkan di atas menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh komunikasi word of mouth terhadap brand awareness 
Koultoura Coffee bagi khalayak di Perumahan Taman Ratu Indah RT 001. 
Namun pengaruh komunikasi word of mouth yang dihasilkan tidak 
menciptakan hasil yang signifikan terhadap pembentukan brand awareness 
Koultoura Coffee bagi khalayak di Perumahan Taman Ratu Indah RT 001.  
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BAB V 
SIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Simpulan 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, didapatkan hasil melalui 
uji anova yang menunjukkan bahwa angka signifikansi 0,000. Artinya, angka 
tersebut <0,05. Maka Ho (Komunikasi word of mouth tidak berpengaruh 
terhadap brand awareness), ditolak dan Ha (Komunikasi word of mouth 
berpengaruh terhadap brand awareness), diterima. Nilai yang ditunjukkan oleh 
koefisien determinasi sebesar 45 %. Artinya, pengaruh yang diberikan oleh 
variabel X, yaitu komunikasi word of mouth terhadap variabel y, yaitu brand 
awareness sebesar 45 %.  
Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa khalayak di Perumahan 
Taman Ratu RT 001 cenderung bersikap netral dalam menyikapi informasi 
seputar Koultoura Coffee. Hal tersebut mengakibatkan pembentukan brand 
awareness kurang berhasil. Penelitian ini hanya ada pada tahap kognitif saja, 
yaitu ketika khalayak baru mengenali brand melalui pengetahuan atau 
informasi (knowledge) yang dimiliki. Dengan kata lain, khalayak baru 
mencapai tingkatan brand recognition dalam piramida brand awareness. 
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Peneliti dapat memberi simpulan bahwa kegiatan komunikasi word of 
mouth terhadap brand awareness Koultoura Coffee mempunyai pengaruh yang 
kurang signifikan.  
 
5.2 Saran 
5.2.1 Saran Akademis 
Bagi penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan agar 
dapat memperdalam lagi penelitiannya kelak, misalnya tidak hanya 
pada tahap aware akan suatu brand, namun dapat melihat dari sisi 
minat beli konsumen, sehingga nantinya mahasiswa lebih mampu 
untuk mendapatkan hasil terbaik dalam kegiatan ilmiah yang akan 
dilakukan.  
 
5.2.2 Saran Praktis 
Melalui penelitian ini, peneliti menyarankan kepada para 
pelaku bisnis, termasuk Koultoura Coffee agar dapat menerapkan 
konsep pemasaran yang semakin baik lagi. Tidak hanya melalui 
kegiatan word of mouth saja, namun menggunakan saluran 
komunikasi pemasaran yang lebih baik lagi agar tidak hanya sampai 
pada tahap pembentukan brand awareness saja tapi lebih kepada 
tahap keputusan pembelian dan top of mind  pada konsumennya 
atau khalayak yang dituju. 
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COMPUTE TOTSCOREX=X1 + X2 + X3 + X4 + X5 + X6 + X7 + X8 + X9 + X10 + X11 + X12 + 
X13 + X14 + X15 + X16 + X17 + X18 + X19 + X20 + X21. 
EXECUTE. 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 
X20 X21 TOTSCOREX 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
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Notes 
Output Created 03-Oct-2014 17:15:35 
Comments   
Input Data C:\Users\Documents\file koultoura 
extended\New Folder\UJI VALIDITAS 
X.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
30 
Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
Cases Used Statistics for each pair of variables are 
based on all the cases with valid data 
for that pair. 
Syntax CORRELATIONS 
  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 
X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 
X16 X17 X18 X19 X20 X21 
TOTSCOREX 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
Resources Processor Time 00 00:00:00.062 
Elapsed Time 00 00:00:00.062 
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[DataSet1] C:\Users\Documents\file koultoura extended\New Folder\UJI VALIDITAS 
X.sav 
 
Correlations 
 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 
X1 Pearson 
Correlation 
1 .488** .453* .439* .281 .427* -.177 .421* -.054 .526** .153 .640** 
Sig. 
(2-tailed) 
 
.006 .012 .015 .132 .019 .349 .020 .775 .003 .419 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2 Pearson 
Correlation 
.488** 1 .388* .136 .138 .390* .246 .400* .151 .461* .173 .358 
Sig. 
(2-tailed) 
.006 
 
.034 .475 .467 .033 .189 .029 .424 .010 .361 .052 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3 Pearson 
Correlation 
.453* .388* 1 .439* .603** .375* .253 .192 .269 .393* .384* .500** 
Sig. 
(2-tailed) 
.012 .034 
 
.015 .000 .041 .178 .308 .151 .032 .036 .005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X4 Pearson 
Correlation 
.439* .136 .439* 1 .486** .351 .217 .151 .325 .453* .082 .341 
Sig. 
(2-tailed) 
.015 .475 .015 
 
.006 .057 .249 .426 .080 .012 .666 .065 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X5 Pearson 
Correlation 
.281 .138 .603** .486** 1 .292 .049 .144 .468** .335 .302 .293 
Sig. 
(2-tailed) 
.132 .467 .000 .006 
 
.118 .797 .447 .009 .070 .104 .116 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X6 Pearson 
Correlation 
.427* .390* .375* .351 .292 1 .195 .255 .297 .328 .257 .097 
Sig. 
(2-tailed) 
.019 .033 .041 .057 .118 
 
.301 .174 .111 .077 .171 .609 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X7 Pearson 
Correlation 
-.177 .246 .253 .217 .049 .195 1 .183 .222 .000 .313 .170 
Sig. 
(2-tailed) 
.349 .189 .178 .249 .797 .301 
 
.333 .238 1.000 .093 .370 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X8 Pearson 
Correlation 
.421* .400* .192 .151 .144 .255 .183 1 -.113 .322 .184 .374* 
Sig. 
(2-tailed) 
.020 .029 .308 .426 .447 .174 .333 
 
.554 .083 .329 .042 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X9 Pearson 
Correlation 
-.054 .151 .269 .325 .468** .297 .222 -.113 1 .107 .037 .023 
Sig. 
(2-tailed) 
.775 .424 .151 .080 .009 .111 .238 .554 
 
.575 .846 .905 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X10 Pearson 
Correlation 
.526** .461* .393* .453* .335 .328 .000 .322 .107 1 .300 .504** 
Sig. 
(2-tailed) 
.003 .010 .032 .012 .070 .077 1.000 .083 .575 
 
.107 .005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X11 Pearson 
Correlation 
.153 .173 .384* .082 .302 .257 .313 .184 .037 .300 1 .211 
Sig. 
(2-tailed) 
.419 .361 .036 .666 .104 .171 .093 .329 .846 .107 
 
.263 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X12 Pearson 
Correlation 
.640** .358 .500** .341 .293 .097 .170 .374* .023 .504** .211 1 
Sig. 
(2-tailed) 
.000 .052 .005 .065 .116 .609 .370 .042 .905 .005 .263 
 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X13 Pearson 
Correlation 
.267 .110 -.052 .279 .005 .249 .260 .205 -.088 .086 .121 .222 
Sig. 
(2-tailed) 
.153 .564 .786 .136 .980 .185 .165 .277 .644 .652 .525 .238 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X14 Pearson 
Correlation 
.378* .450* .771** .347 .494** .329 .260 .223 .126 .317 .424* .423* 
Sig. 
(2-tailed) 
.040 .013 .000 .060 .006 .075 .165 .236 .506 .088 .020 .020 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X15 Pearson 
Correlation 
.464** .387* .642** .417* .583** .743** .165 .426* .339 .460* .149 .400* 
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Sig. 
(2-tailed) 
.010 .035 .000 .022 .001 .000 .383 .019 .067 .010 .433 .028 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X16 Pearson 
Correlation 
.537** .362* .735** .279 .451* .430* .174 .134 .267 .217 .438* .374* 
Sig. 
(2-tailed) 
.002 .049 .000 .136 .012 .018 .358 .479 .154 .250 .015 .042 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X17 Pearson 
Correlation 
.593** .440* .441* .448* .445* .496** -.032 .105 .177 .353 .133 .421* 
Sig. 
(2-tailed) 
.001 .015 .015 .013 .014 .005 .865 .580 .350 .056 .483 .020 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X18 Pearson 
Correlation 
.443* .059 .310 .565** .285 .238 -.016 .029 .002 .322 .095 .117 
Sig. 
(2-tailed) 
.014 .757 .096 .001 .127 .206 .934 .878 .990 .083 .617 .539 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X19 Pearson 
Correlation 
.199 .398* .140 .247 -.087 -.010 .367* .197 .068 .434* -.067 .212 
Sig. 
(2-tailed) 
.293 .029 .459 .188 .649 .956 .046 .296 .720 .017 .726 .260 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X20 Pearson 
Correlation 
.508** .142 .121 .388* .176 .108 -.138 .038 .072 .474** -.203 .277 
Sig. 
(2-tailed) 
.004 .453 .523 .034 .353 .569 .466 .840 .704 .008 .282 .139 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X21 Pearson 
Correlation 
.606** .375* .307 .597** .252 .669** .137 .344 .186 .503** -.017 .290 
Sig. 
(2-tailed) 
.000 .041 .099 .001 .180 .000 .471 .062 .325 .005 .929 .120 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
TOTSC
OREX 
Pearson 
Correlation 
.725** .591** .747** .680** .616** .642** .299 .432* .329 .700** .410* .607** 
Sig. 
(2-tailed) 
.000 .001 .000 .000 .000 .000 .109 .017 .076 .000 .024 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Correlations 
 
X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 
TOTSCO
REX 
X1 Pearson 
Correlation 
.267 .378* .464** .537** .593** .443* .199 .508** .606** .725** 
Sig. (2-tailed) .153 .040 .010 .002 .001 .014 .293 .004 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2 Pearson 
Correlation 
.110 .450* .387* .362* .440* .059 .398* .142 .375* .591** 
Sig. (2-tailed) .564 .013 .035 .049 .015 .757 .029 .453 .041 .001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3 Pearson 
Correlation 
-.052 .771** .642** .735** .441* .310 .140 .121 .307 .747** 
Sig. (2-tailed) .786 .000 .000 .000 .015 .096 .459 .523 .099 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X4 Pearson 
Correlation 
.279 .347 .417* .279 .448* .565** .247 .388* .597** .680** 
Sig. (2-tailed) .136 .060 .022 .136 .013 .001 .188 .034 .001 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X5 Pearson 
Correlation 
.005 .494** .583** .451* .445* .285 -.087 .176 .252 .616** 
Sig. (2-tailed) .980 .006 .001 .012 .014 .127 .649 .353 .180 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X6 Pearson 
Correlation 
.249 .329 .743** .430* .496** .238 -.010 .108 .669** .642** 
Sig. (2-tailed) .185 .075 .000 .018 .005 .206 .956 .569 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X7 Pearson 
Correlation 
.260 .260 .165 .174 -.032 -.016 .367* -.138 .137 .299 
Sig. (2-tailed) .165 .165 .383 .358 .865 .934 .046 .466 .471 .109 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X8 Pearson 
Correlation 
.205 .223 .426* .134 .105 .029 .197 .038 .344 .432* 
Sig. (2-tailed) .277 .236 .019 .479 .580 .878 .296 .840 .062 .017 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X9 Pearson 
Correlation 
-.088 .126 .339 .267 .177 .002 .068 .072 .186 .329 
Sig. (2-tailed) .644 .506 .067 .154 .350 .990 .720 .704 .325 .076 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X10 Pearson 
Correlation 
.086 .317 .460* .217 .353 .322 .434* .474** .503** .700** 
Sig. (2-tailed) .652 .088 .010 .250 .056 .083 .017 .008 .005 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X11 Pearson 
Correlation 
.121 .424* .149 .438* .133 .095 -.067 -.203 -.017 .410* 
Sig. (2-tailed) .525 .020 .433 .015 .483 .617 .726 .282 .929 .024 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X12 Pearson 
Correlation 
.222 .423* .400* .374* .421* .117 .212 .277 .290 .607** 
Sig. (2-tailed) .238 .020 .028 .042 .020 .539 .260 .139 .120 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X13 Pearson 
Correlation 
1 .075 .163 .201 .085 .114 .141 -.011 .253 .282 
Sig. (2-tailed)  .693 .388 .288 .655 .550 .456 .954 .177 .131 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X14 Pearson 
Correlation 
.075 1 .545** .706** .328 .235 .056 -.059 .226 .658** 
Sig. (2-tailed) .693  .002 .000 .077 .211 .769 .757 .230 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X15 Pearson 
Correlation 
.163 .545** 1 .445* .441* .099 .000 .232 .573** .737** 
Sig. (2-tailed) .388 .002  .014 .015 .603 1.000 .218 .001 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X16 Pearson 
Correlation 
.201 .706** .445* 1 .446* .364* .043 -.061 .323 .672** 
Sig. (2-tailed) .288 .000 .014  .013 .048 .823 .749 .082 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X17 Pearson 
Correlation 
.085 .328 .441* .446* 1 .496** -.098 .259 .598** .657** 
Sig. (2-tailed) .655 .077 .015 .013  .005 .608 .167 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X18 Pearson 
Correlation 
.114 .235 .099 .364* .496** 1 .241 .235 .535** .510** 
Sig. (2-tailed) .550 .211 .603 .048 .005  .200 .211 .002 .004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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X19 Pearson 
Correlation 
.141 .056 .000 .043 -.098 .241 1 .297 .339 .334 
Sig. (2-tailed) .456 .769 1.000 .823 .608 .200  .111 .067 .072 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X20 Pearson 
Correlation 
-.011 -.059 .232 -.061 .259 .235 .297 1 .398* .350 
Sig. (2-tailed) .954 .757 .218 .749 .167 .211 .111  .029 .058 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X21 Pearson 
Correlation 
.253 .226 .573** .323 .598** .535** .339 .398* 1 .718** 
Sig. (2-tailed) .177 .230 .001 .082 .000 .002 .067 .029  .000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
TOTSCO
REX 
Pearson 
Correlation 
.282 .658** .737** .672** .657** .510** .334 .350 .718** 1 
Sig. (2-tailed) .131 .000 .000 .000 .000 .004 .072 .058 .000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
 
 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X8 X10 X11 X12 X14 X15 X16 X17 X18 X21 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
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Reliability 
 
 
Notes 
Output Created 03-Oct-2014 17:15:59 
Comments   
Input Data C:\Users\Documents\file koultoura 
extended\New Folder\UJI VALIDITAS 
X.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
30 
Matrix Input  
Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data for all variables in the 
procedure. 
Syntax RELIABILITY 
  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 
X8 X10 X11 X12 X14 X15 X16 X17 
X18 X21 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Resources Processor Time 00 00:00:00.016 
Elapsed Time 00 00:00:00.015 
 
 
[DataSet1] C:\Users\Documents\file koultoura extended\New Folder\UJI VALIDITAS 
X.sav 
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Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.898 16 
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COMPUTE TOTSCOREY=Y1 + Y2 + Y3 + Y4 + Y5 + Y6 + Y7 + Y8 + Y9 + Y10 + Y11. 
EXECUTE. 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 TOTSCOREY 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
 
 
Correlations 
 
 
Notes 
Output Created 03-Oct-2014 18:47:28 
Comments   
Input Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
30 
Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
Cases Used Statistics for each pair of variables are 
based on all the cases with valid data 
for that pair. 
Syntax CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 
Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 TOTSCOREY 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
Resources Processor Time 00 00:00:00.046 
Elapsed Time 00 00:00:00.046 
 
 
[DataSet0]  
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Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 
Y1 Pearson Correlation 1 .755** .634** .379* .239 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .039 .203 
N 30 30 30 30 30 
Y2 Pearson Correlation .755** 1 .561** .417* .156 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .022 .409 
N 30 30 30 30 30 
Y3 Pearson Correlation .634** .561** 1 .311 .521** 
Sig. (2-tailed) .000 .001  .094 .003 
N 30 30 30 30 30 
Y4 Pearson Correlation .379* .417* .311 1 .585** 
Sig. (2-tailed) .039 .022 .094  .001 
N 30 30 30 30 30 
Y5 Pearson Correlation .239 .156 .521** .585** 1 
Sig. (2-tailed) .203 .409 .003 .001  
N 30 30 30 30 30 
Y6 Pearson Correlation .487** .407* .493** .658** .445* 
Sig. (2-tailed) .006 .026 .006 .000 .014 
N 30 30 30 30 30 
Y7 Pearson Correlation .474** .360 .542** .620** .650** 
Sig. (2-tailed) .008 .051 .002 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
Y8 Pearson Correlation .437* .465** .552** .611** .546** 
Sig. (2-tailed) .016 .010 .002 .000 .002 
N 30 30 30 30 30 
Y9 Pearson Correlation .234 .275 .320 .071 .198 
Sig. (2-tailed) .214 .142 .085 .708 .295 
N 30 30 30 30 30 
Y10 Pearson Correlation .272 .357 .359 .422* .323 
Sig. (2-tailed) .146 .053 .051 .020 .082 
N 30 30 30 30 30 
Y11 Pearson Correlation .295 .347 .346 .603** .487** 
Sig. (2-tailed) .113 .060 .061 .000 .006 
N 30 30 30 30 30 
TOTSCOREY Pearson Correlation .689** .677** .732** .757** .668** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
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Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 
Y1 Pearson Correlation 1 .755** .634** .379* .239 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .039 .203 
N 30 30 30 30 30 
Y2 Pearson Correlation .755** 1 .561** .417* .156 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .022 .409 
N 30 30 30 30 30 
Y3 Pearson Correlation .634** .561** 1 .311 .521** 
Sig. (2-tailed) .000 .001  .094 .003 
N 30 30 30 30 30 
Y4 Pearson Correlation .379* .417* .311 1 .585** 
Sig. (2-tailed) .039 .022 .094  .001 
N 30 30 30 30 30 
Y5 Pearson Correlation .239 .156 .521** .585** 1 
Sig. (2-tailed) .203 .409 .003 .001  
N 30 30 30 30 30 
Y6 Pearson Correlation .487** .407* .493** .658** .445* 
Sig. (2-tailed) .006 .026 .006 .000 .014 
N 30 30 30 30 30 
Y7 Pearson Correlation .474** .360 .542** .620** .650** 
Sig. (2-tailed) .008 .051 .002 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
Y8 Pearson Correlation .437* .465** .552** .611** .546** 
Sig. (2-tailed) .016 .010 .002 .000 .002 
N 30 30 30 30 30 
Y9 Pearson Correlation .234 .275 .320 .071 .198 
Sig. (2-tailed) .214 .142 .085 .708 .295 
N 30 30 30 30 30 
Y10 Pearson Correlation .272 .357 .359 .422* .323 
Sig. (2-tailed) .146 .053 .051 .020 .082 
N 30 30 30 30 30 
Y11 Pearson Correlation .295 .347 .346 .603** .487** 
Sig. (2-tailed) .113 .060 .061 .000 .006 
N 30 30 30 30 30 
TOTSCOREY Pearson Correlation .689** .677** .732** .757** .668** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
Pengaruh Komunikasi..., Rea Alfina, FIKOM UMN, 2015
 Correlations 
 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 
Y1 Pearson Correlation .487** .474** .437* .234 .272 
Sig. (2-tailed) .006 .008 .016 .214 .146 
N 30 30 30 30 30 
Y2 Pearson Correlation .407* .360 .465** .275 .357 
Sig. (2-tailed) .026 .051 .010 .142 .053 
N 30 30 30 30 30 
Y3 Pearson Correlation .493** .542** .552** .320 .359 
Sig. (2-tailed) .006 .002 .002 .085 .051 
N 30 30 30 30 30 
Y4 Pearson Correlation .658** .620** .611** .071 .422* 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .708 .020 
N 30 30 30 30 30 
Y5 Pearson Correlation .445* .650** .546** .198 .323 
Sig. (2-tailed) .014 .000 .002 .295 .082 
N 30 30 30 30 30 
Y6 Pearson Correlation 1 .720** .463* .061 .441* 
Sig. (2-tailed)  .000 .010 .750 .015 
N 30 30 30 30 30 
Y7 Pearson Correlation .720** 1 .689** .293 .468** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .117 .009 
N 30 30 30 30 30 
Y8 Pearson Correlation .463* .689** 1 .238 .415* 
Sig. (2-tailed) .010 .000  .206 .023 
N 30 30 30 30 30 
Y9 Pearson Correlation .061 .293 .238 1 .432* 
Sig. (2-tailed) .750 .117 .206  .017 
N 30 30 30 30 30 
Y10 Pearson Correlation .441* .468** .415* .432* 1 
Sig. (2-tailed) .015 .009 .023 .017  
N 30 30 30 30 30 
Y11 Pearson Correlation .388* .441* .506** .221 .828** 
Sig. (2-tailed) .034 .015 .004 .242 .000 
N 30 30 30 30 30 
TOTSCOREY Pearson Correlation .736** .813** .773** .398* .686** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .029 .000 
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Correlations 
 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 
Y1 Pearson Correlation .487** .474** .437* .234 .272 
Sig. (2-tailed) .006 .008 .016 .214 .146 
N 30 30 30 30 30 
Y2 Pearson Correlation .407* .360 .465** .275 .357 
Sig. (2-tailed) .026 .051 .010 .142 .053 
N 30 30 30 30 30 
Y3 Pearson Correlation .493** .542** .552** .320 .359 
Sig. (2-tailed) .006 .002 .002 .085 .051 
N 30 30 30 30 30 
Y4 Pearson Correlation .658** .620** .611** .071 .422* 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .708 .020 
N 30 30 30 30 30 
Y5 Pearson Correlation .445* .650** .546** .198 .323 
Sig. (2-tailed) .014 .000 .002 .295 .082 
N 30 30 30 30 30 
Y6 Pearson Correlation 1 .720** .463* .061 .441* 
Sig. (2-tailed)  .000 .010 .750 .015 
N 30 30 30 30 30 
Y7 Pearson Correlation .720** 1 .689** .293 .468** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .117 .009 
N 30 30 30 30 30 
Y8 Pearson Correlation .463* .689** 1 .238 .415* 
Sig. (2-tailed) .010 .000  .206 .023 
N 30 30 30 30 30 
Y9 Pearson Correlation .061 .293 .238 1 .432* 
Sig. (2-tailed) .750 .117 .206  .017 
N 30 30 30 30 30 
Y10 Pearson Correlation .441* .468** .415* .432* 1 
Sig. (2-tailed) .015 .009 .023 .017  
N 30 30 30 30 30 
Y11 Pearson Correlation .388* .441* .506** .221 .828** 
Sig. (2-tailed) .034 .015 .004 .242 .000 
N 30 30 30 30 30 
TOTSCOREY Pearson Correlation .736** .813** .773** .398* .686** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .029 .000 
N 30 30 30 30 30 
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 Correlations 
 Y11 TOTSCOREY 
Y1 Pearson Correlation .295 .689** 
Sig. (2-tailed) .113 .000 
N 30 30 
Y2 Pearson Correlation .347 .677** 
Sig. (2-tailed) .060 .000 
N 30 30 
Y3 Pearson Correlation .346 .732** 
Sig. (2-tailed) .061 .000 
N 30 30 
Y4 Pearson Correlation .603** .757** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 
N 30 30 
Y5 Pearson Correlation .487** .668** 
Sig. (2-tailed) .006 .000 
N 30 30 
Y6 Pearson Correlation .388* .736** 
Sig. (2-tailed) .034 .000 
N 30 30 
Y7 Pearson Correlation .441* .813** 
Sig. (2-tailed) .015 .000 
N 30 30 
Y8 Pearson Correlation .506** .773** 
Sig. (2-tailed) .004 .000 
N 30 30 
Y9 Pearson Correlation .221 .398* 
Sig. (2-tailed) .242 .029 
N 30 30 
Y10 Pearson Correlation .828** .686** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 
N 30 30 
Y11 Pearson Correlation 1 .719** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 30 30 
TOTSCOREY Pearson Correlation .719** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
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Correlations 
 Y11 TOTSCOREY 
Y1 Pearson Correlation .295 .689** 
Sig. (2-tailed) .113 .000 
N 30 30 
Y2 Pearson Correlation .347 .677** 
Sig. (2-tailed) .060 .000 
N 30 30 
Y3 Pearson Correlation .346 .732** 
Sig. (2-tailed) .061 .000 
N 30 30 
Y4 Pearson Correlation .603** .757** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 
N 30 30 
Y5 Pearson Correlation .487** .668** 
Sig. (2-tailed) .006 .000 
N 30 30 
Y6 Pearson Correlation .388* .736** 
Sig. (2-tailed) .034 .000 
N 30 30 
Y7 Pearson Correlation .441* .813** 
Sig. (2-tailed) .015 .000 
N 30 30 
Y8 Pearson Correlation .506** .773** 
Sig. (2-tailed) .004 .000 
N 30 30 
Y9 Pearson Correlation .221 .398* 
Sig. (2-tailed) .242 .029 
N 30 30 
Y10 Pearson Correlation .828** .686** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 
N 30 30 
Y11 Pearson Correlation 1 .719** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 30 30 
TOTSCOREY Pearson Correlation .719** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 30 30 
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 **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
 
 
Reliability 
 
 
Notes 
Output Created 03-Oct-2014 18:47:38 
Comments   
Input Active Dataset DataSet0 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
30 
Matrix Input  
Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data for all variables in the 
procedure. 
Syntax RELIABILITY 
  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 
Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Resources Processor Time 00 00:00:00.000 
Elapsed Time 00 00:00:00.000 
 
[DataSet0]  
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Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.896 11 
 
 
SAVE OUTFILE='C:\Users\Documents\file koultoura extended\New Folder\UJI 
VALIDITAS Y.sav' 
  /COMPRESSED. 
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COMPUTE totalscoreX=X1 + X2 + X3 + X4 + X5 + X6 + X7 + X8 + X9 + X10 + X11 + X12 
+ X13 + X14 + X15 + X16. 
EXECUTE. 
COMPUTE totalscoreY=Y1 + Y2 + Y3 + Y4 + Y5 + Y6 + Y7 + Y8 + Y9 + Y10 + Y11. 
EXECUTE. 
FREQUENCIES VARIABLES=A1 A2 A3 A4 A5 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 
X14 X15 X16 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 
  /ORDER=ANALYSIS. 
 
 
 
 
Frequencies 
 
 
 
Notes 
Output Created 07-Oct-2014 22:49:53 
Comments   
Input Data C:\Users\Documents\file koultoura 
extended\New Folder\analisis deskriptif 
baru.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
96 
Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data. 
Syntax FREQUENCIES VARIABLES=A1 A2 
A3 A4 A5 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 
X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 Y1 
Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 
  /ORDER=ANALYSIS. 
 
Resources Processor Time 00 00:00:00.016 
Elapsed Time 00 00:00:00.014 
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 [DataSet1] C:\Users\Documents\file koultoura extended\New Folder\analisis 
deskriptif.sav 
 
 
 
Statistics 
 
Jenis Kelamin 
Usia 
Responden 
Pendidikan 
Terakhir Jenis Pekerjaan 
Penghasilan per 
Bulan 
N Valid 96 96 96 96 96 
Missing 0 0 0 0 0 
 
Statistics 
 Pernyataan 1 Pernyataan 2 Pernyataan 3 Pernyataan 4 Pernyataan 5 
N Valid 96 96 96 96 96 
Missing 0 0 0 0 0 
 
Statistics 
 Pernyataan 6 Pernyataan 7 Pernyataan 8 Pernyataan 9 Pernyataan 10 
N Valid 96 96 96 96 96 
Missing 0 0 0 0 0 
 
Statistics 
 Pernyataan 11 Pernyataan 12 Pernyataan 13 Pernyataan 14 Pernyataan 15 
N Valid 96 96 96 96 96 
Missing 0 0 0 0 0 
 
Statistics 
 Pernyataan 16 Pernyataan 17 Pernyataan 18 Pernyataan 19 Pernyataan 20 
N Valid 96 96 96 96 96 
Missing 0 0 0 0 0 
 
Statistics 
 Pernyataan 21 Pernyataan 22 Pernyataan 23 Pernyataan 24 Pernyataan 25 
N Valid 96 96 96 96 96 
Missing 0 0 0 0 0 
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Statistics 
 Pernyataan 26 Pernyataan 27 
N Valid 96 96 
Missing 0 0 
 
 
Frequency Table 
 
Jenis Kelamin 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 46 47.9 47.9 47.9 
Perempuan 50 52.1 52.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Usia Responden 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 16-22 tahun 19 19.8 19.8 19.8 
23-29 tahun 26 27.1 27.1 46.9 
30-36 tahun 17 17.7 17.7 64.6 
> 36 tahun 34 35.4 35.4 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pendidikan Terakhir 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SLTP/ SLTA 26 27.1 27.1 27.1 
D3 17 17.7 17.7 44.8 
S1 44 45.8 45.8 90.6 
S2 9 9.4 9.4 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Jenis Pekerjaan 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Pelajar 20 20.8 20.8 20.8 
Ibu Rumah Tangga 19 19.8 19.8 40.6 
Karyawan Swasta 38 39.6 39.6 80.2 
Wirausahawan 19 19.8 19.8 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Penghasilan per Bulan 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid < Rp 1.500.000,00 8 8.3 8.3 8.3 
Rp 1.500.000,00 - Rp 
3.000.000,00 
21 21.9 21.9 30.2 
Rp 3.000.000,00 - Rp 
4.500.000,00 
24 25.0 25.0 55.2 
Rp 4.500.000,00 - Rp 
6.000.000,00 
18 18.8 18.8 74.0 
> Rp 6.000.000,00 25 26.0 26.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 1 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 24 25.0 25.0 25.0 
Tidak Setuju 17 17.7 17.7 42.7 
Netral 19 19.8 19.8 62.5 
Setuju 34 35.4 35.4 97.9 
Sangat Setuju 2 2.1 2.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Pernyataan 2 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 20 20.8 20.8 20.8 
Tidak Setuju 15 15.6 15.6 36.5 
Netral 28 29.2 29.2 65.6 
Setuju 27 28.1 28.1 93.8 
Sangat Setuju 6 6.3 6.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 3 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 14 14.6 14.6 14.6 
Tidak Setuju 17 17.7 17.7 32.3 
Netral 34 35.4 35.4 67.7 
Setuju 23 24.0 24.0 91.7 
Sangat Setuju 8 8.3 8.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 4 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 26 27.1 27.1 27.1 
Tidak Setuju 25 26.0 26.0 53.1 
Netral 31 32.3 32.3 85.4 
Setuju 8 8.3 8.3 93.8 
Sangat Setuju 6 6.3 6.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Pernyataan 5 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 27 28.1 28.1 28.1 
Tidak Setuju 24 25.0 25.0 53.1 
Netral 19 19.8 19.8 72.9 
Setuju 20 20.8 20.8 93.8 
Sangat Setuju 6 6.3 6.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 6 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 26 27.1 27.1 27.1 
Tidak Setuju 13 13.5 13.5 40.6 
Netral 19 19.8 19.8 60.4 
Setuju 37 38.5 38.5 99.0 
Sangat Setuju 1 1.0 1.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 7 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 57 59.4 59.4 59.4 
Tidak Setuju 14 14.6 14.6 74.0 
Netral 17 17.7 17.7 91.7 
Setuju 5 5.2 5.2 96.9 
Sangat Setuju 3 3.1 3.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 8 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 21 21.9 21.9 21.9 
Tidak Setuju 8 8.3 8.3 30.2 
Netral 10 10.4 10.4 40.6 
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Setuju 30 31.3 31.3 71.9 
Sangat Setuju 27 28.1 28.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 9 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 23 24.0 24.0 24.0 
Tidak Setuju 12 12.5 12.5 36.5 
Netral 19 19.8 19.8 56.3 
Setuju 26 27.1 27.1 83.3 
Sangat Setuju 16 16.7 16.7 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 10 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 38 39.6 39.6 39.6 
Tidak Setuju 27 28.1 28.1 67.7 
Netral 22 22.9 22.9 90.6 
Setuju 4 4.2 4.2 94.8 
Sangat Setuju 5 5.2 5.2 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 11 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 29 30.2 30.2 30.2 
Tidak Setuju 17 17.7 17.7 47.9 
Netral 14 14.6 14.6 62.5 
Setuju 32 33.3 33.3 95.8 
Sangat Setuju 4 4.2 4.2 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Pernyataan 12 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 32 33.3 33.3 33.3 
Tidak Setuju 18 18.8 18.8 52.1 
Netral 34 35.4 35.4 87.5 
Setuju 9 9.4 9.4 96.9 
Sangat Setuju 3 3.1 3.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 13 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 20 20.8 20.8 20.8 
Tidak Setuju 29 30.2 30.2 51.0 
Netral 30 31.3 31.3 82.3 
Setuju 13 13.5 13.5 95.8 
Sangat Setuju 4 4.2 4.2 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
 
Pernyataan 14 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 23 24.0 24.0 24.0 
Tidak Setuju 16 16.7 16.7 40.6 
Netral 32 33.3 33.3 74.0 
Setuju 20 20.8 20.8 94.8 
Sangat Setuju 5 5.2 5.2 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 15 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 14 14.6 14.6 14.6 
Tidak Setuju 19 19.8 19.8 34.4 
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Netral 34 35.4 35.4 69.8 
Setuju 23 24.0 24.0 93.8 
Sangat Setuju 6 6.3 6.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
 
Pernyataan 16 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 20 20.8 20.8 20.8 
Tidak Setuju 14 14.6 14.6 35.4 
Netral 29 30.2 30.2 65.6 
Setuju 30 31.3 31.3 96.9 
Sangat Setuju 3 3.1 3.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
 
Pernyataan 17 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 15 15.6 15.6 15.6 
Tidak Setuju 12 12.5 12.5 28.1 
Netral 28 29.2 29.2 57.3 
Setuju 28 29.2 29.2 86.5 
Sangat Setuju 13 13.5 13.5 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Pernyataan 18 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 13 13.5 13.5 13.5 
Tidak Setuju 17 17.7 17.7 31.3 
Netral 26 27.1 27.1 58.3 
Setuju 29 30.2 30.2 88.5 
Sangat Setuju 11 11.5 11.5 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 19 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 14 14.6 14.6 14.6 
Tidak Setuju 12 12.5 12.5 27.1 
Netral 26 27.1 27.1 54.2 
Setuju 33 34.4 34.4 88.5 
Sangat Setuju 11 11.5 11.5 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 20 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 35 36.5 36.5 36.5 
Tidak Setuju 23 24.0 24.0 60.4 
Netral 24 25.0 25.0 85.4 
Setuju 12 12.5 12.5 97.9 
Sangat Setuju 2 2.1 2.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Pernyataan 21 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 32 33.3 33.3 33.3 
Tidak Setuju 12 12.5 12.5 45.8 
Netral 8 8.3 8.3 54.2 
Setuju 42 43.8 43.8 97.9 
Sangat Setuju 2 2.1 2.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 22 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 30 31.3 31.3 31.3 
Tidak Setuju 21 21.9 21.9 53.1 
Netral 31 32.3 32.3 85.4 
Setuju 7 7.3 7.3 92.7 
Sangat Setuju 7 7.3 7.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 23 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 28 29.2 29.2 29.2 
Tidak Setuju 15 15.6 15.6 44.8 
Netral 38 39.6 39.6 84.4 
Setuju 8 8.3 8.3 92.7 
Sangat Setuju 7 7.3 7.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Pernyataan 24 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 36 37.5 37.5 37.5 
Tidak Setuju 14 14.6 14.6 52.1 
Netral 34 35.4 35.4 87.5 
Setuju 7 7.3 7.3 94.8 
Sangat Setuju 5 5.2 5.2 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 25 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 42 43.8 43.8 43.8 
Tidak Setuju 14 14.6 14.6 58.3 
Netral 29 30.2 30.2 88.5 
Setuju 8 8.3 8.3 96.9 
Sangat Setuju 3 3.1 3.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pernyataan 26 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 41 42.7 42.7 42.7 
Tidak Setuju 24 25.0 25.0 67.7 
Netral 20 20.8 20.8 88.5 
Setuju 10 10.4 10.4 99.0 
Sangat Setuju 1 1.0 1.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Pernyataan 27 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sangat Tidak Setuju 38 39.6 39.6 39.6 
Tidak Setuju 26 27.1 27.1 66.7 
Netral 21 21.9 21.9 88.5 
Setuju 10 10.4 10.4 99.0 
Sangat Setuju 1 1.0 1.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=totalscoreX totalscoreY 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
 
 
Correlations 
 
 
Notes 
Output Created 07-Oct-2014 22:50:27 
Comments   
Input Data C:\Users\Documents\file koultoura 
extended\New Folder\analisis deskriptif 
baru.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
96 
Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
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Cases Used Statistics for each pair of variables are 
based on all the cases with valid data 
for that pair. 
Syntax CORRELATIONS 
  /VARIABLES=totalscoreX 
totalscoreY 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
Resources Processor Time 00 00:00:00.016 
Elapsed Time 00 00:00:00.016 
 
 
[DataSet1] C:\Users\Documents\file koultoura extended\New Folder\analisis 
deskriptif.sav 
 
 
 
Correlations 
 totalscoreX totalscoreY 
totalscoreX Pearson Correlation 1 .667** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 96 96 
totalscoreY Pearson Correlation .667** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
MEANS TABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 Y1 Y2 Y3 Y4 
Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 
  /CELLS MEAN COUNT STDDEV. 
 
 
Means 
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Notes 
Output Created 07-Oct-2014 22:51:56 
Comments   
Input Data C:\Users\Documents\file koultoura 
extended\New Folder\analisis deskriptif 
baru.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
96 
Missing Value Handling Definition of Missing For each dependent variable in a table, 
user-defined missing values for the 
dependent and all grouping variables 
are treated as missing. 
Cases Used Cases used for each table have no 
missing values in any independent 
variable, and not all dependent 
variables have missing values. 
Syntax MEANS TABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 
X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 
X16 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 
Y11 
  /CELLS MEAN COUNT STDDEV. 
 
Resources Processor Time 00 00:00:00.015 
Elapsed Time 00 00:00:00.015 
 
 
[DataSet1] C:\Users\Documents\file koultoura extended\New Folder\analisis 
deskriptif.sav 
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Case Processing Summary 
 
Cases 
Included Excluded Total 
N Percent N Percent N Percent 
Pernyataan 1  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 2  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 3  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 4  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 5  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 6  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 7  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 8  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 9  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 10  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 11  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 12  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 13  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 14  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 15  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 16  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 17  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 18  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 19  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 20  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 21  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 22  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 23  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 24  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 25  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 26  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
Pernyataan 27  96 100.0% 0 .0% 96 100.0% 
 
 
Report 
 Pernyataan 1 Pernyataan 2 Pernyataan 3 Pernyataan 4 Pernyataan 5 
Mean 2.72 2.83 2.94 2.41 2.52 
N 96 96 96 96 96 
Std. Deviation 1.246 1.228 1.159 1.157 1.273 
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Report 
 Pernyataan 6 Pernyataan 7 Pernyataan 8 Pernyataan 9 Pernyataan 10 
Mean 2.73 1.78 3.35 3.00 2.07 
N 96 96 96 96 96 
Std. Deviation 1.261 1.107 1.515 1.429 1.126 
 
Report 
 Pernyataan 11 Pernyataan 12 Pernyataan 13 Pernyataan 14 Pernyataan 15 
Mean 2.64 2.30 2.50 2.67 2.87 
N 96 96 96 96 96 
Std. Deviation 1.331 1.125 1.095 1.202 1.126 
 
Report 
 Pernyataan 16 Pernyataan 17 Pernyataan 18 Pernyataan 19 Pernyataan 20 
Mean 2.81 3.13 3.08 3.16 2.20 
N 96 96 96 96 96 
Std. Deviation 1.182 1.259 1.220 1.225 1.130 
 
Report 
 Pernyataan 21 Pernyataan 22 Pernyataan 23 Pernyataan 24 Pernyataan 25 
Mean 2.69 2.37 2.49 2.28 2.12 
N 96 96 96 96 96 
Std. Deviation 1.379 1.207 1.205 1.194 1.163 
 
Report 
 Pernyataan 26 Pernyataan 27 
Mean 2.02 2.06 
N 96 96 
Std. Deviation 1.076 1.064 
 
REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT totalscoreY 
  /METHOD=ENTER totalscoreX 
  /SCATTERPLOT=(*SDRESID ,*ZPRED) (*ZPRED ,totalscoreY) 
  /RESIDUALS NORMPROB(ZRESID) 
  /CASEWISE PLOT(ZRESID) ALL. 
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Regression 
 
 
 
Notes 
Output Created 07-Oct-2014 22:55:57 
Comments   
Input Data C:\Users\Documents\file koultoura 
extended\New Folder\analisis deskriptif 
baru.sav 
Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 
Weight <none> 
Split File <none> 
N of Rows in Working Data 
File 
96 
Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
Cases Used Statistics are based on cases with no 
missing values for any variable used. 
Syntax REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT totalscoreY 
  /METHOD=ENTER totalscoreX 
  /SCATTERPLOT=(*SDRESID 
,*ZPRED) (*ZPRED ,totalscoreY) 
  /RESIDUALS NORMPROB(ZRESID) 
  /CASEWISE PLOT(ZRESID) ALL. 
 
Resources Processor Time 00 00:00:00.593 
Elapsed Time 00 00:00:00.560 
Memory Required 3680 bytes 
Additional Memory Required 
for Residual Plots 
376 bytes 
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 [DataSet1] C:\Users\Documents\file koultoura extended\New Folder\analisis 
deskriptif baru.sav 
 
 
Variables Entered/Removed
b 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 totalscoreXa . Enter 
a. All requested variables entered. 
b. Dependent Variable: totalscoreY 
 
 
Model Summary
b 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .667a .446 .440 8.244 
a. Predictors: (Constant), totalscoreX 
b. Dependent Variable: totalscoreY 
 
 
 
ANOVA
b 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 5134.080 1 5134.080 75.538 .000a 
Residual 6388.878 94 67.967   
Total 11522.958 95    
a. Predictors: (Constant), totalscoreX 
b. Dependent Variable: totalscoreY 
 
 
Coefficients
a 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.924 2.633  2.250 .027 
totalscoreX .514 .059 .667 8.691 .000 
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Coefficients
a 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.924 2.633  2.250 .027 
totalscoreX .514 .059 .667 8.691 .000 
a. Dependent Variable: totalscoreY 
 
 
Casewise Diagnostics
a 
Case Number Std. Residual totalscoreY Predicted Value Residual 
1 -1.128 28 37.30 -9.303 
2 -.321 29 31.64 -2.644 
3 -.023 33 33.19 -.188 
4 -.206 32 33.70 -1.702 
5 -.176 41 42.45 -1.447 
6 -.851 20 27.01 -7.015 
7 -1.537 20 32.67 -12.673 
8 -.965 17 24.96 -7.957 
9 -.109 22 22.90 -.899 
10 -.223 19 20.84 -1.842 
11 -.587 16 20.84 -4.842 
12 -.632 11 16.21 -5.212 
13 -.861 23 30.10 -7.101 
14 -.224 37 38.85 -1.846 
15 -.171 22 23.41 -1.414 
16 .223 34 32.16 1.841 
17 -.241 42 43.99 -1.990 
18 .099 16 15.18 .817 
19 .705 39 33.19 5.812 
20 .525 37 32.67 4.327 
21 -.151 34 35.25 -1.245 
22 .664 33 27.53 5.471 
23 -.147 15 16.21 -1.212 
24 .286 34 31.64 2.356 
25 -.747 26 32.16 -6.159 
26 .636 41 35.76 5.240 
27 .476 33 29.07 3.928 
28 .486 48 43.99 4.010 
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29 -.082 32 32.67 -.673 
30 -.809 26 32.67 -6.673 
31 1.007 42 33.70 8.298 
32 -.030 35 35.25 -.245 
33 .445 42 38.33 3.668 
34 -.383 11 14.15 -3.155 
35 .864 47 39.87 7.125 
36 -.095 18 18.78 -.784 
37 .019 21 20.84 .158 
38 -.331 32 34.73 -2.731 
39 -1.395 15 26.50 -11.500 
40 .213 19 17.24 1.759 
41 -1.232 22 32.16 -10.159 
42 -.140 13 14.15 -1.155 
43 .324 23 20.33 2.673 
44 -.244 25 27.01 -2.015 
45 -.241 24 25.99 -1.986 
46 .927 47 39.36 7.639 
47 .213 37 35.25 1.755 
48 1.370 45 33.70 11.298 
49 -.414 20 23.41 -3.414 
50 1.377 43 31.64 11.356 
51 -1.145 15 24.44 -9.443 
52 -.615 24 29.07 -5.072 
53 -.303 24 26.50 -2.500 
54 1.107 31 21.87 9.129 
55 -1.468 18 30.10 -12.101 
56 1.925 47 31.13 15.870 
57 2.282 34 15.18 18.817 
58 .262 23 20.84 2.158 
59 -1.131 11 20.33 -9.327 
60 1.027 36 27.53 8.471 
61 3.270 55 28.04 26.956 
62 -1.766 14 28.56 -14.558 
63 .244 28 25.99 2.014 
64 1.138 40 30.62 9.384 
65 -.400 16 19.30 -3.299 
66 -2.255 11 29.59 -18.587 
67 -.768 32 38.33 -6.332 
68 2.327 39 19.81 19.187 
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69 -1.898 16 31.64 -15.644 
70 .993 28 19.81 8.187 
71 2.285 51 32.16 18.841 
72 -1.298 23 33.70 -10.702 
73 -.466 17 20.84 -3.842 
74 2.130 42 24.44 17.557 
75 -1.215 17 27.01 -10.015 
76 -1.007 11 19.30 -8.299 
77 1.229 32 21.87 10.129 
78 -.792 21 27.53 -6.529 
79 -.383 11 14.15 -3.155 
80 -.525 16 20.33 -4.327 
81 -.047 22 22.39 -.385 
82 -.383 11 14.15 -3.155 
83 -.754 28 34.22 -6.216 
84 .213 37 35.25 1.755 
85 .608 31 25.99 5.014 
86 .047 31 30.62 .384 
87 .133 24 22.90 1.101 
88 .109 31 30.10 .899 
89 -1.052 24 32.67 -8.673 
90 1.527 36 23.41 12.586 
91 1.745 45 30.62 14.384 
92 .002 26 25.99 .014 
93 -.279 17 19.30 -2.299 
94 -.650 16 21.36 -5.356 
95 -.383 11 14.15 -3.155 
96 .216 36 34.22 1.784 
a. Dependent Variable: totalscoreY 
 
 
Residuals Statistics
a 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 14.15 43.99 27.60 7.351 96 
Std. Predicted Value -1.830 2.229 .000 1.000 96 
Standard Error of Predicted 
Value 
.841 2.065 1.151 .303 96 
Adjusted Predicted Value 14.21 44.12 27.60 7.347 96 
Residual -18.587 26.956 .000 8.201 96 
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Std. Residual -2.255 3.270 .000 .995 96 
Stud. Residual -2.267 3.287 .000 1.003 96 
Deleted Residual -18.797 27.241 .003 8.342 96 
Stud. Deleted Residual -2.319 3.475 .004 1.019 96 
Mahal. Distance .000 4.968 .990 1.138 96 
Cook's Distance .000 .114 .009 .015 96 
Centered Leverage Value .000 .052 .010 .012 96 
a. Dependent Variable: totalscoreY 
 
 
 
 
Charts 
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No. A1 A2 A3 A4 A5 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 Q21 Q22 Q23 Q24 Q25 Q26 Q27
1 2 1 1 1 1 4 3 4 3 5 4 3 5 5 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 2 4 3 3 1 1 1 1
2 2 1 1 1 1 4 4 4 3 3 4 1 4 5 2 4 2 1 3 3 3 4 4 4 2 4 2 1 2 2 2 2
3 2 2 3 3 4 4 4 4 1 5 4 1 4 4 1 3 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 3 3 3 2 2
4 2 2 2 2 4 4 4 4 3 4 4 2 4 3 1 4 4 4 3 3 3 4 3 4 2 4 2 3 3 3 2 2
5 2 2 3 3 2 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4
6 1 4 1 4 5 3 3 3 3 3 3 1 5 3 2 1 1 2 2 3 3 3 2 3 2 4 1 1 1 1 1 1
7 2 3 2 2 5 4 4 4 1 5 4 1 4 3 3 4 3 3 2 3 4 3 3 3 1 4 1 1 1 1 1 1
8 1 3 3 3 5 3 3 3 2 1 1 1 4 3 1 2 3 3 3 1 3 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1
9 1 4 2 4 5 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
10 1 4 3 4 5 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2
11 1 4 1 3 3 2 2 2 2 2 2 2 4 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 2 1 1 1 2 2 1 2 2
12 1 4 3 4 4 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
13 2 3 1 2 5 3 3 3 1 1 4 2 5 4 5 4 3 3 2 2 2 4 4 4 1 4 1 1 1 1 1 1
14 2 1 1 1 2 4 5 5 4 4 4 3 5 5 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3
15 2 1 1 1 1 3 3 2 2 2 1 1 4 3 1 1 1 1 1 4 4 4 4 3 1 4 1 1 1 1 1 1
16 2 4 4 3 5 4 5 5 4 1 4 2 5 1 5 4 1 1 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4
17 1 1 1 1 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 4 5 5 5 2 2 2
18 2 4 2 2 3 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2
19 2 2 3 3 5 4 4 5 3 3 4 2 4 3 2 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3
20 2 2 3 3 2 4 4 5 3 3 4 3 4 3 1 4 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 2 3
21 2 2 3 1 1 4 4 4 4 4 4 1 5 5 1 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 1 3 3 3 2 2
22 2 3 3 2 3 5 3 3 1 1 1 2 5 1 5 4 1 1 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 2 2
23 1 4 3 3 4 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 2 1 2 1 1 2 2 1
24 2 1 3 3 2 3 3 3 3 4 4 1 4 4 1 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 2 2 2
25 2 1 1 1 1 4 4 4 3 4 4 1 4 3 3 4 2 2 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 3 1 1 1
26 1 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3
27 2 2 1 2 2 4 4 4 2 2 4 1 3 1 1 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
28 1 1 1 1 2 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 3 3
29 2 2 1 2 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 2 2 2 3 4 3 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2
30 2 3 3 2 3 4 4 4 2 4 4 2 5 4 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 4 3 1 3 3 1 1
31 1 2 2 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 1 2 3 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3
32 1 2 2 1 3 4 4 4 2 4 4 3 3 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 1 4 3 3 3 3 3 3
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33 1 2 3 3 2 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 3 3 3 4
34 2 4 2 3 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
35 2 1 1 1 2 4 5 5 4 4 4 3 5 5 2 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 3 3 4 4
36 2 4 4 3 3 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2
37 1 4 3 4 5 2 2 2 2 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 4 3 3 3 3 1 1 1 1 3 3 1 1
38 2 1 3 3 2 4 5 5 5 4 4 1 4 1 1 4 3 3 3 4 5 4 4 4 3 4 3 4 2 2 1 1
39 2 3 3 2 3 3 3 3 1 1 1 1 2 5 1 4 3 3 3 3 3 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1
40 1 4 3 4 5 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 3 3 3 3 3 1 1 3 1 1 1 1 1
41 1 3 3 3 5 3 3 3 3 4 4 3 3 5 1 4 3 3 3 3 3 3 3 3 1 4 1 3 1 1 1 1
42 1 4 2 4 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1
43 1 4 3 4 5 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2
44 1 4 1 3 3 2 2 2 2 2 2 2 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 1 1 3 3 3 2 2
45 1 4 3 4 4 1 3 3 3 1 3 1 4 3 4 1 3 1 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 1 1 1 1
46 2 3 1 2 5 4 4 3 5 4 3 5 5 3 3 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 5 4 4 4
47 2 2 2 3 2 4 4 3 4 4 3 1 5 5 2 4 3 3 4 4 4 5 4 4 3 4 2 3 3 3 3 3
48 2 1 1 1 1 4 4 4 2 2 3 1 5 3 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 4
49 2 4 4 3 5 1 1 3 2 2 2 1 1 2 2 2 3 3 3 3 3 1 2 2 3 1 3 3 1 1 1 2
50 2 1 1 2 4 4 4 3 1 4 1 1 5 5 2 3 1 4 4 4 4 5 5 5 3 4 3 3 3 4 4 4
51 2 3 3 2 3 1 1 3 1 3 5 1 3 4 1 2 2 2 3 2 2 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1
52 1 2 2 3 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 4 3 2 2 2 2 4 4 4 1 3 3 1 1 1 1 1
53 1 2 2 1 3 2 3 3 3 1 3 1 4 3 2 2 1 2 3 3 4 3 3 3 1 1 3 3 3 1 1 2
54 1 2 3 3 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 3 3 4 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3
55 2 4 3 3 4 3 3 3 2 2 3 4 3 3 3 4 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1
56 2 2 3 1 2 2 3 3 3 3 3 1 4 4 3 4 3 4 3 2 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4
57 2 4 4 3 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 3 3 4 4 3 4 3 3 1 3 3
58 1 4 3 4 5 1 1 2 3 2 3 1 1 4 1 1 1 2 2 3 1 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2
59 1 4 3 3 4 1 1 1 2 1 1 1 5 4 3 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
60 2 1 3 3 2 3 3 3 1 3 3 3 5 1 3 3 3 1 1 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2
61 2 1 1 1 1 4 4 3 3 4 4 1 1 2 1 2 3 2 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
62 1 3 4 4 4 2 2 3 3 2 4 1 5 3 1 1 3 2 4 4 4 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1
63 1 2 1 2 2 2 3 3 2 1 3 2 5 1 1 1 1 2 4 4 4 3 3 2 2 4 3 3 2 2 2 2
64 1 1 1 1 2 5 5 5 3 3 3 1 5 4 3 4 1 2 2 1 1 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3
65 2 2 3 2 4 1 3 1 1 2 3 1 1 2 1 2 2 2 2 1 1 2 2 1 2 1 2 2 1 1 1 1
66 2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 4 1 4 4 2 4 2 3 2 3 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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67 1 2 2 3 3 4 4 4 5 5 4 1 5 4 3 4 3 3 5 5 4 4 4 4 3 4 2 3 3 3 1 1
68 1 2 2 1 3 1 1 2 3 1 1 1 1 1 1 3 1 2 1 5 2 5 5 5 2 4 3 3 3 3 3 3
69 1 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 5 4 3 2 3 2 3 3 4 3 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1
70 2 3 3 3 4 2 2 2 1 1 1 1 1 1 3 1 1 2 4 3 1 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2
71 2 1 1 1 2 4 4 4 3 2 3 1 5 2 2 4 3 4 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3
72 2 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 2 3 4 4 3 4 4 3 3 3 1 4 1 2 2 1 2 1
73 1 4 3 4 5 3 1 2 2 1 1 1 1 2 2 1 1 3 1 3 4 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1
74 2 2 3 3 2 2 1 1 3 2 4 1 1 1 2 1 2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 3 3 3 4
75 2 3 3 2 3 1 3 3 2 3 1 3 3 4 2 4 2 3 2 3 2 1 2 2 2 1 2 2 1 1 1 2
76 1 4 3 4 5 1 1 2 1 1 2 1 1 5 1 2 1 3 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
77 1 3 3 3 5 1 3 3 1 3 1 1 3 1 2 4 3 2 1 1 1 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3
78 1 4 2 4 5 3 3 3 1 3 1 1 2 4 3 4 2 3 3 3 3 2 2 3 1 1 3 3 1 1 2 2
79 1 4 2 4 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
80 1 4 3 4 5 2 2 2 2 1 1 1 1 4 4 1 2 2 1 1 1 2 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1
81 1 4 1 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
82 1 4 3 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
83 2 3 1 2 5 4 4 4 4 3 4 1 5 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 1 1
84 2 1 1 1 2 3 3 4 5 5 2 1 5 4 3 3 3 3 5 5 3 4 4 4 1 4 3 4 4 3 3 3
85 1 1 1 1 1 4 4 4 3 1 3 3 4 1 1 3 1 2 1 2 2 4 4 4 2 2 2 2 3 3 2 3
86 1 4 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 2 3 2 3 3 3 4 4 4 1 4 1 3 3 3 2 2
87 2 1 1 2 4 2 2 3 1 1 1 1 3 4 3 1 1 2 4 3 1 3 3 3 2 3 3 3 1 1 1 1
88 2 3 3 2 3 2 3 4 3 2 3 1 5 3 2 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 1 1 1 3 3
89 1 2 2 3 3 3 2 3 3 3 4 3 4 4 2 3 4 4 3 4 3 3 3 3 1 1 3 3 3 1 1 2
90 1 2 2 1 3 3 3 2 2 1 1 1 4 4 2 1 1 3 1 3 2 5 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3
91 1 2 3 3 2 4 3 3 3 2 4 1 4 4 2 1 2 3 4 4 4 5 5 5 3 4 3 4 4 4 4 4
92 2 4 3 3 4 1 2 3 2 3 1 3 4 4 2 2 2 3 2 3 2 3 3 4 3 1 3 1 1 1 3 3
93 2 4 4 3 3 1 1 2 1 1 2 1 1 5 1 2 1 3 1 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 1 1 1
94 1 4 3 4 5 3 3 3 1 3 1 1 2 1 2 2 3 2 1 1 1 2 2 4 1 1 1 1 1 1 1 1
95 1 4 3 3 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
96 2 2 3 3 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3
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KUESIONER 
No. 
Responden yang terhormat, 
Sebelumnya peneliti ingin mencupakan terima kasih atas kesediaan Anda untuk mengisi 
kuesioner ini yang dibuat khusus untuk penelitian skripsi yang berjudul “Pengaruh Komunikasi Word Of 
Mouth Terhadap Brand Awareness Koultoura Coffee Shop” dalam rangka memenuhi gelar sarjana satu. 
Anda terpilih menjadi responden dalam pengumpulan data ini. Jawaban Anda akan diperlakukan 
secara profesionalitas dan sesuai dengan etika penelitian. Oleh karena itu, peneliti akan merahasiakan 
identitas Anda. Semua jawaban Anda hanya akan dipakai dalam keperluan skripsi ini.  
Peneliti mengucapkan banyak terima kasih kepada para responden yang telah berseda berpartisipasi 
dan meluangkan waktunya. 
 
Peneliti, 
Rea Alfina 
FIKOM 2010 
 
A. Identitas Responden 
Nama Responden: ............................................ 
 
1. Jenis Kelamin 
a. Laki-Laki 
b. Perempuan 
2. Usia  
a. 16-22 tahun  c.  30-36 tahun 
b. 23-29 tahun  d.  > 36 tahun 
3. Pendidikan terakhir yang ditempuh: 
a. SLTP/ SLTA  c.  S1 
b. D3   d.  S2 
4. Jenis Pekerjaan: 
a. Pelajar      c.  Karyawan Swasta 
b. Ibu Rumah Tangga    d.  Wirausahawan  
5. Pengeluaran Per Bulan: 
a. < Rp 1.500.000,00 
b. Rp 1.500.000,00 – Rp 3.000.000,00 
c. Rp 3.000.000,00 – Rp 4.500.000,00 
d. Rp 4.500.000,00 – Rp 6.000.000,00 
e. > Rp 6.000.000,00 
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Petunjuk Pengisian 
Beri tanda check list  () pada jawaban yang Anda pilih! 
Keterangan: 
SS = Sangat Setuju/ Selalu/ Sangat Positif 
S = Setuju/ Sering/ Positif 
N = Netral/ Kadang-kadang 
TS = Tidak Setuju/ Hampir tidak pernah/ Negatif 
STS = Sangat Tidak Setuju/ Tidak Pernah/ Sangat Negatif 
 
B. VARIABEL X  (Komunikasi Word of Mouth) 
PERNYATAAN SS S N TS STS 
TALKERS           
1. Anda senang membicarakan tentang Koultoura Coffee           
2. Anda senang untuk berbagi pengalaman tentang Koultoura Coffee           
3. Anda senang untuk merekomendasikan tentang Koultoura Coffee           
TOPICS           
4.  Anda mengetahui dan membicarakan produk-produk apa saja yang dimiliki oleh 
Koultoura Coffee           
5. Anda mengetahui dan membicarakan sistem pelayanan dari Koultoura Coffee 
          
6. Anda mengetahui dan membicarakan keunikan yang dimiliki oleh Koultoura Coffee 
          
TOOLS           
7. Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee melalui Barista 
     8. Anda mengetahui Koultoura Coffee setelah melihat lokasi dan logo nya           
9. Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee dari new media (internet) 
     10. Anda mengetahui informasi mengenai Koultoura Coffee ketika melihat sebuah 
tayangan rekomendasi di televisi           
VOLUME            
11. Anda sering merekomendasikan Koultoura Coffee 
12. Anda sering mendiskusikan Koultoura Coffee karena keunggulan yang dimilikinya 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
13. Anda sering menyebutkan nama Koultoura Coffee ketika merekomendasikan sebuah 
coffee shop      
DISPERSION 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
14. Anda membicarakan Koultoura Coffee bersama teman atau kerabat 
     15. Anda membicarakan Koultoura Coffee bersama keluarga 
16. Anda membicarakan Koultoura Coffee dengan orang yang sudah mencoba Koultoura 
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C. Variabel Y (Brand Awareness) 
 
PERNYATAAN SS S N TS STS 
RECOGNITION      
1. Anda menyadari keberadaan brand  Koultoura      
2. Anda mengenali keberadaan brand  Koultoura      
3. Anda mengetahui keberadaan  brand  Koultoura      
RECALL      
4. Anda mengetahui harga pada produk-produk di dalam brand 
Koultoura, khususnya kopi  
     
5. Anda mengingat produk, khususnya kopi yang ada dalam 
brand Koultoura 
     
6. Anda menyukai produk-produk di dalam brand Koultoura, 
khususnya kopi. 
     
7. Anda memilih produk yang ada di menu Koultoura      
PURCHASE      
8. Anda yakin terhadap kualitas Koultoura khususnya kopi yang 
ada dalam brand Koultoura 
     
9. Anda lebih memilih brand Koultoura dibandingkan dengan 
brand lain yang memiliki produk serupa 
     
CONSUMPTIONS      
10. Koultoura selalu ada di benak Anda ketika Anda ingin 
menikmati kopi  
     
11. Koultoura adalah brand yang Anda ingat pertama kali ketika 
Anda ingin menikmati kopi 
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Curriculum Vitae 
 
Rea Alfina   
 
 
Adress  : Kepa Duri Mas NN / 21, Jakarta Barat  
Mobile  : 0859-595-22610  
Home  : 021 – 5650487  
Date of Birth : 24 April 1992  
Email   : rea_alfina@hotmail.com  
   rea.alfina@gmail.com  
GPA   : 3,50  
Strength : Willing to learn, responsible, dicipline 
 
Formal Education : 
2010 – 2013  : Universitas Multimedia Nusantara  
  Major Public Relations-Communication 
2007 – 2010  : SMAK IPEKA Tomang 
2004 – 2007  : SMPK IPEKA Tomang  
1998 – 2004  : SDK IPEKA Tomang 
 
 
Language Skill : 
Indonesia 
English  
 
Work Experience : 
 
Internship at PT Indosiar Visual Mandiri as Public Relations Staff 
(September-October 2013 Period) 
 
Informal Education Experience : 
 
Charity Event “SEMANGAT” as member and finance division 
(December 2013) 
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